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Asiakasuskollisuuden avulla voivat yritykset suojautua kilpailulta. Uskolliset asiakkaat kulutta-
vat vain vähän yrityksen varoja ja resursseja ja näin tuovat yritykselle pitkän tähtäimen kan-
nattavuutta ja varmuutta tulevaisuuteen. Näistä syistä pitkien asiakkuuksien tärkeyden ym-
märtäminen on yritykselle kannattava sijoitus tulevaisuuteen. Asiakkuusmotiivit puolestaan 
ovat syitä aloittaa tai jatkaa jo alkanutta asiakkuutta. Asiakkuusmotiiveja voivat olla asiak-
kuusedut, asiakkuushaitat sekä tottumukset. 
 
Tämä tutkimus on tehty Chanel-kosmetiikan maahantuojayritykselle Transmerille. Tutkimuk-
sen tavoitteena on selvittää, mitkä tekijät vaikuttavat oleellisimmin nykyisten Chanelin kan-
ta-asiakkaiden asiakasuskollisuuteen. Asiakasuskollisuuteen syvennytään niin ikään asiak-
kuusmotiivien kautta. Tutkimuksen tarkoituksena on löytää asiakasuskollisuutta lujittavia 
tekijöitä Suomen kosmetiikkamarkkinoilla. 
 
Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena Chanel-kanta-asiakkaille. Tutkimus 
oli kokonaistutkimus, joka suoritettiin touko-kesäkuussa 2010. Kyselyyn vastasi 56 kanta-
asiakasta ja näin ollen vastaajakato oli 45 %. Kokonaistutkimuksen vastaajakadon vuoksi tu-
loksia voidaan pitää vain suuntaa antavina. Tuloksia analysoitiin korrespondenssianalyysilla 
käyttäen kuvien tulkinnassa euklidista etäisyyttä. Euklidista etäisyyttä kuvioiden tulkinnassa 
käytettäessä kahden muuttujan vastausvaihtoehtojen lyhin etäisyys toisistaan kuvaa näiden 
yhtenevyyttä myös toistensa suhteen. 
 
Muuttujat ’muiden sarjojen edut erittäin tärkeitä’ ja ’oma tietoisuus kanta-asiakkuudesta ei 
lainkaan tärkeä´ olivat kaksiulotteisessa kartassa lähellä toisiaan ja osoittivat että mitä vä-
hemmän kiintynyt sarjaa kohtaan asiakas on, sitä enemmän tämä on altis asiakkuushaitoille. 
Asiakkuusmotiiveista rahalliset edut ovat suurimmassa merkityksessä asiakkaille. Asiak-
kuushaitoista kaikista uhkaavimpana voidaan pitää muiden sarjojen tarjoamia etuja. 
 
Tulevaisuudessa yrityksen tulisi tunnistaa entistä paremmin hyvät ja potentiaaliset asiakkaat 
ja vahvistaa erilaisin keinoin kiintymystä ja uskollisuutta sarjaa kohtaan. 
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Through customer loyalty companies are able to protect themselves from competition. Loyal 
customers do not require as much investment of the company’s assets as normal customers do 
and so they provide the company with long-term consistency and confidence for the future. 
For these reasons it is important for companies to have an understanding of how long-lasting 
customer relationships represent a lucrative investment for the future. Customer motives for 
their part refer to the reasons to become a customer or continue being a customer. There are 
three kind of customer motive: customer benefits, customer detriments and routines. 
 
This research has been conducted for Chanel cosmetics’ importer Transmeri. The objective of 
this research is to establish the main reasons that affect the customer loyalty of the current 
customers of Chanel. Customer loyalty will be observed through customer motives. The pur-
pose of this research is to investigate the main factors that strengthen customer loyalty in the 
Finnish cosmetics market. 
 
The research was carried out as a quantitative survey of Chanel’s customers. The survey was 
completed in May-June, 2010. The survey was made as a complete enumeration and it re-
ceived 56 responses, leaving 45 % of respondent loss. Due to the respondent loss of this sur-
vey, conclusions should only be considered as tentative. The results were analyzed by corre-
spondence analysis, using Euclidean distance in deciphering the graphs. When using Euclidean 
distance, the shortest distance between two variables’ alternative responses describes their 
affinity to each other. 
 
The two variables, ‘the benefits of other brands -other than Chanel- are very important’ and 
‘my own knowledge of my customer relationship with Chanel is not at all important’ were 
close to each other at the planar graph. This proves that the less attached to the brand the 
customer is, the more it is exposed to the customer detriments. The financial benefits 
showed most significance of all customer motives. The most threatening of the customer det-
riments was the benefits that the other brands offer. 
 
In future the company should improve its identification of good customers and potential cus-
tomers and strengthen their attachment and loyalty in different ways. 
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1 Johdanto 
 
Asiakasuskollisuutta pyrkivät monet yritykset luomaan ja asiakkaiden sitouttamiseen kehite-
tään koko ajan uusia keinoja. Mutta millainen onkaan tämä uskollinen asiakas ja miksi asia-
kasuskollisuus on niin kovin tavoiteltavaa? Uskollinen asiakas palaa aina aika-ajoin ostoksille 
tiettyyn paikkaan. Uskollisen asiakkaan hintaherkkyys madaltuu ja näin ollen asiakas ei ole 
yhtä kärkäs ostamaan kilpailijalta tuotetta saadessaan sen sieltä edullisemmin. Hän suositte-
lee yritystä tutuilleen ja tuntee ylpeyttä voidessaan kertoa olevansa juuri tietyn yrityksen tai 
brandin kanta-asiakas. (Arantola 2003, 9-24, 126.) Hän siis kuluttaa vain vähän yrityksen varo-
ja ja resursseja, sillä hänen luottamuksensa ja kiinnostuksensa yritystä kohtaan on jo saavu-
tettu. Näillä perustein hän on yrityksen kannalta optimaalinen asiakas ja hänestä tulisi pitää 
kiinni. Asiakasuskollisuus tuo yritykselle pitkän tähtäimen kannattavuutta ja varmuutta tule-
vaisuuteen (Griffin 2002, 12). Näistä syistä pitkien asiakkuuksien tärkeyden ymmärtäminen ja 
niiden aktiivinen hallinta on yritykselle kannattava sijoitus tulevaisuuteen. 
 
Mistä kuluttajien asiakasuskollisuus sitten syntyy ja mihin asioihin yrityksen tulisi kiinnittää 
huomioita halutessaan lujittaa asiakasuskollisuutta? Mitkä asiat motivoivat kuluttajia aloitta-
maan ja jatkamaan asiakkuuksiaan eri yritysten kanssa? Mitkä asiat nousevat esille kun ky-
seessä on asiakasuskollisuus kosmetiikkasarjaa kohtaan? Näiden kysymysten ympärille nivou-
tuu tämän opinnäytetyön punainen lanka. 
 
1.1 Tutkimuksen tausta 
 
Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Chanel-kosmetiikan maahantuoja Transmeri Oy. Trans-
meri on kotimainen maahantuoja ja markkinointiyritys, joka on erikoistunut elintarvike-, 
kosmetiikka-, hygienia-, sekä pesu- ja puhdistustuotteiden markkinointiin. Kosmetiikan puo-
lella Transmeri hallinnoi vahvoja kosmetiikka brandeja, joista yksi on Chanel-kosmetiikka. 
Chanel on vanha muotitalo, jonka kanssa Transmeri on aloittanut yhteistyön jo 1930-luvulla. 
(Transmeri 2011; Transmeri 2010.) 
 
Chanel on tunnettu ja vahva brandi niin kotimaassa kuin globaalisti. Tänä päivänä kosmetiikan 
markkinoilla kilpailu on kovaa, kun vahvat brandit ottavat mittaa toisistaan. Näin ollen yritys-
ten on kehitettävä erilaisia keinoja menestyäkseen kilpailussa. Yksi kannattavaan tulevaisuu-
teen tähtäävä keino on asiakasuskollisuuden luominen ja sen lujittaminen (Arantola 2003; 
Griffin 2002). Chanelilla ei ole tällä hetkellä päivitettyä strategiaa asiakasuskollisuuden syn-
nyttämiselle tai lujittamiselle, eikä nykyisten asiakkaiden asiakasuskollisuutta ole pitkään 
aikaan mitattu. Näin ollen tutkimus on ajankohtainen ja merkittävä yritykselle.
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Chanel on vuosien varrella kerännyt kokoon kanta-asiakasrekistereitä eri myyntipisteistään. 
Näistä rekistereistä löytyvät yhteystiedot kuluttajiin, jotka ostavat säännöllisesti, ovat joskus 
ostaneet tai ovat muuten kiinnostuneita Chanel-kosmetiikasta. Näiden rekisterien käyttö on 
kuitenkin jäänyt hyvin vähäiseksi ja kanta-asiakasviestintä on viime aikoina ollut lähinnä yk-
sisuuntaista. Tästä syystä asiakkaiden oikeita ajatuksia ja toiveita ei ole viime aikoina selvi-
tetty. Ala-Mutka ja Talvela (2005, 24) sanovat yritysten hallitsemien tietojärjestelmien tuo-
van oleellisen tiedon jokapäiväisiin asiakaskohtaamisiin ja prosesseihin. Näiden tietojärjes-
telmien yksi osa on asiakastietokanta. Asiakastietokannan aktiivinen hyödyntäminen voi aut-
taa yritystä tulemaan asiakaslähtöisemmäksi. 
 
1.2 Tutkimuksen tavoite, tarkoitus ja rajaus 
 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, mitkä tekijät vaikuttavat oleellisimmin nykyisten Cha-
nel-kanta-asiakkaiden asiakasuskollisuuteen. Asiakasuskollisuuden syntymiseen ja sen ylläpi-
tämiseen syvennytään asiakkuusmotiivien kautta. Tutkimuksen tarkoituksena on löytää asia-
kasuskollisuutta lujittavia tekijöitä Suomen kosmetiikkamarkkinoilla. 
 
Tutkimus rajataan koskemaan ainoastaan Suomen kosmetiikan markkinoita. Olettamuksena 
on, että kosmetiikan kulutus sekä siihen suhtautuminen vaihtelee muuhun Eurooppaan, Aasi-
aan sekä Amerikkaan verrattuna suhteellisen paljon, minkä vuoksi tätä tutkimusta ei voida 
yleistää koskemaan kaikkia maita. On myös tärkeä ymmärtää, että eri kosmetiikkabrandeilla 
on erilaiset myyntivaltit sekä erilaiset imagot. Näin ollen niiden synnyttämä asiakasuskollisuus 
ja niihin liittyvät tekijät myös saattavat jossain määrin vaihdella toisistaan. Tämä työ keskit-
tyy selektiiviseen kosmetiikkaan ja siihen kohdistuvaan uskollisuuteen, minkä vuoksi muu 
kosmetiikka, kuten päivittäiskosmetiikka jää kokonaan työn ulkopuolelle. 
 
Tutkimuksen kohteena ovat kuluttaja-asiakkaat ja heidän uskollisuutensa. Näin ollen rajauk-
sen ulkopuolelle jäävät Business-to-Business- eli yrityksille kohdistuvan kaupan asiakkuudet eli 
suoranaiset maahantuojan asiakkaat. Näitä ovat esimerkiksi kosmetiikan jälleenmyyjät, kuten 
tavaratalot ja yksityiset hoitolat ja kemikaliot. Työssä käytettävällä käsitteellä asiakkaat 
tarkoitetaan siis aina loppuasiakkaita eli kosmetiikan kuluttaja-asiakkaita. 
 
1.3 Tutkimuksen eteneminen 
 
Tutkimus koostuu kolmesta osiosta: ensin luodaan teoreettinen viitekehys aiemmin tehdyn 
tutkimustyön pohjalta, toinen osio koostuu tämän tutkimuksen empiriasta ja viimeisessä osi-
ossa luodaan johtopäätökset kaiken tutkitun aineiston pohjalta. 
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Teoriaosuus aloitetaan tekemällä lyhyt katsaus kosmetiikkamarkkinoihin Suomessa. Tämän 
jälkeen avataan tämän työn olennaisimpia käsitteitä, joita ovat kuluttaja-asiakkuus, asia-
kasuskollisuus sekä asiakkuusmotiivit. Käsitteistön purkaminen on luonnollista aloittaa kulut-
taja-asiakkuus -käsitteen avaamisella. Kaikki lähtee asiakkuuksista; ilman asiakkuuksia ei voi 
olla asiakasuskollisuuttakaan. Pitkien asiakkuuksien sisällä voi olla erilaista ja eritasoista asia-
kasuskollisuutta sekä erilaiset motiivit asiakkuuksien säilymiselle. Asiakasuskollisuus puoles-
taan on hyvin moninainen käsite ja jossain määrin myös abstrakti. Tätä abstraktiutta on tar-
koitus selkeyttää esittelemällä muun muassa erilaisia mittareita uskollisuuden määrittelemi-
seen. Asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijöitä pyritään löytämään lähinnä asiakkuusmotii-
vien kautta. Asiakkuusmotiivit ovat Arantolan (2003, 120) teorian mukaan syitä sekä asiak-
kuuksien alkamiselle, että asiakkuuden jatkumiselle. 
 
 
2 Suomen kosmetiikkamarkkinat 
 
2000-luvun nouseva trendi on ollut selkeästi niin oma ulkoinen kuin sisäinenkin hyvinvointi. 
Itsestään halutaan pitää huolta ja omaan hyvinvointiin panostetaan entistä enemmän. Kosme-
tiikkamarkkinat sijoittuvat strategisesti juuri tämän trendin ympärille. Suomalaiset kuluttajat 
laittavat entistä enemmän rahaa omaan hyvinvointiinsa ja tämän myötä myös kosmetiikka-
markkinat ovat olleet kasvussa 2000-luvun ensimmäisellä vuosikymmenellä. Kasvun myötä 
tuotevalikoimat ovat kasvaneet ja kuluttajista on tullut samalla sekä valistuneempia että 
tietoisempia. Kuitenkin viime vuosien talouden kääntyminen laskuun on vaikuttanut jossain 
määrin luonnollisesti myös kosmetiikan markkinoihin. Taantuman myötä asiakkaat ovat hinta-
herkempiä ja vaihtavat entistä helpommin edullisimpiin tuotteisiin. (Karinen 2009, 42–45.) 
Kuitenkin vuonna 2010 tilastot näyttävät jo pientä nousua kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden 
myynnissä (Taulukko 1). 
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Myynti yhteensä 
2010 (milj. €) 
Myynti 2010 
%-osuudet 
Muutos - % 
(2010/2009) 
Parfyymit ja 
tuoksut 18,3 4 % 4,4 
Värikosmetiikka 66,0 16 % 1,4 
Ihonhoito 106,6 25 % 5,3 
Hiustenhoito 133,5 32 % 1,1 
Hygieniatuotteet 95,5 23 % – 0,3 
Yhteensä 417,8 100 % 2,0 
 
Taulukko 1: Kosmetiikan ja hygieniatuotteiden myynti vuonna 2010 (Teknokemian Yhdistys 
2011b) 
 
Suurimmassa kasvussa vuonna 2010 olivat ihonhoitotuotteet ja parfyymit ja tuoksut (Taulukko 
1). Nämä edellä mainitut kategoriat olivat vielä laskussa vuonna 2009 taantuman horjuttaessa 
taloutta (Karjomaa 2010). Parfyymit ja tuoksut ovat niin sanottuja ylellisyystuotteita, jotka 
eivät ole välttämättömiä jokapäiväisessä elämässä. Ihonhoitopuolella taas trendinä oli taan-
tuman alkaessa vaihtaa kalliimpien hoitotuotteiden ostaminen edullisimpiin. Nyt kuitenkin 
talouden tasaantuessa ovat myös nämä kategoriat kääntyneet nousuun. Ainoa kategoria, jon-
ka myynti laski edellisvuotena oli hygieniatuotteet. Kuitenkin kokonaismyynti kosmetiikan ja 
hygieniatuotteiden osalta nousi 2 % vuodesta 2009. (Teknokemian Yhdistys 2011b.) Vuonna 
2010 suomalainen käytti kosmetiikkaan keskimäärin 173 euroa per vuosi. Muihin Euroopan 
maihin verrattuna Suomessa kulutus henkeä kohti oli sijalla 10. (Kauneustoimittajat 2011.) 
 
Kosmetiikan myynti jaotellaan perinteisesti kolmeen osaan: selektiivinen kosmetiikka, se-
miselketiivinen kosmetiikka sekä päivittäistavarat. Selektiivinen kosmetiikka on ylellistä, hin-
naltaan muita kalliimpaa kosmetiikkaa, jonka myyntipaikoille on usein tiukat määrittelyt. 
Ympäristön laadukkuus ja myyntipisteen tuotevalikoiman keskittyminen selektiiviselle kosme-
tiikalle on olennaista myyntipaikan suhteen. Toinen selektiivisen kosmetiikan erottava tekijä 
muusta kosmetiikasta on palvelu. Selektiivisen kosmetiikan ostotapahtumassa on lähes aina 
mukana asiantunteva myyjä, joka on syvällisesti perehtynyt niin kosmetiikan alaan, kuin sen 
tuotteisiin. (Ekholm 2004.) Myös siisteys kuuluu olennaisena osana selektiivisen kosmetiikan 
myyntiin. Tähän kuuluu muun muassa siistit myyntipisteet, pölyttömät tuotteet sekä myyjän 
moitteeton ulkoinen olemus. (Transmeri 2009.) Selektiivisiä kosmetiikkasarjoja ovat esimer-
kiksi Guerlain, Dior, Chanel sekä Clinique. Semiselektiivinen kosmetiikka on keskihintaista 
kosmetiikkaa, jota myydään niin tavarataloissa, kemikalioissa kuin marketeissakin. Semiselek-
tiivisiä kosmetiikkamerkkejä puolestaan ovat esimerkiksi Lumene, Max Factor ja Maybelline. 
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Päivittäiskosmetiikkaan puolestaan luetaan hygienia ja luontaistuotteet, joita myydään lähin-
nä tavarataloissa ja marketeissa. (Niemi 2004, 28.) Näiden lisäksi kosmetiikkaa ovat myös 
apteekkikosmetiikka sekä kampaamotuotteet. 
 
 Myynti yht.2010 (milj. €) Myynti  2010 % Muutos%(2010/2009) 
Päivittäistavara 172,9 41 % -1,0 
Selektiivinen 48,8 12 % 1,5 
Semiselektiivinen 67,8 16 % 2,1 
Apteekki 16,3 4 % 14,0 
Kampaamo 64,1 15 % 0,5 
Muut (mm. in-
ternet) 47,8 11 % 12,6 
Yhteensä 417,8 100 % 2,0 
 
Taulukko 2: Myynnin jakautuminen jakelukanavittain vuonna 2010 (Teknokemian Yhdistys 
2011a) 
 
Suurin jakelukanava Suomessa vuonna 2010 oli selkeästi päivittäistavarapuoli, jotka omasivat 
yli 40 % markkinaosuudesta (Taulukko 2). Toiseksi eniten myyntiä tuli semiselektiivisen ja 
kolmanneksi kampaamoiden kautta. Selektiivinen kosmetiikka kasvatti myyntiosuuttaan vuo-
desta 2009 1,5 % ja kattoi näin 12 % koko kosmetiikan myynnistä. Suurin nousija vuonna 2010 
olivat apteekit, joiden osuus nousi jopa 14 % vuodesta 2009. (Teknokemian Yhdistys 2011a.) 
 
Suomessa kosmetiikan myynti tapahtuu lähinnä tavarataloissa ja päivittäistavarakaupoissa. 
Tavarataloista tärkeimmät kosmetiikan myyjät ovat ehdottomasti Stockmann, Sokos ja Antti-
la, päivittäistavarakaupoista Citymarket ja Prisma. Myös kosmetiikkaan erikoistuneet liikkeet 
kuten Stockmann Beauty ja Sokos Emotion sekä apteekit ja yksityiset kemikaliot ovat tärkeitä 
kosmetiikan jakelukanavia. (Niemi 2004, 42–43.) 
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Kuvio 1: Kosmetiikan ja hygieniatuotteiden markkinat Euroopassa vuonna 2009 (Colipa – The 
European Cosmetics Association 2010) 
 
Euroopan markkinat kattavat noin kolmasosan koko maapallon kosmetiikka- ja hygieniamark-
kinasta. Euroopassa suurimmat kosmetiikan markkinat ovat Saksassa, Ranskassa ja Italiassa 
(Kuvio 1). Kaikista pienimmät markkinat taas löytyvät Virosta, Latviasta sekä Sloveniasta. 
Suomi on listassa sijalla 18 ja jää näin ollen pohjoismaiden pienimmäksi 
kosmetiikkamarkkinaksi. Kosmetiikan vientiä Suomella oli vuonna 2008 27,7 miljoonaa euroa 
ja Suomi oli näin 19:nneksi suurin viejämaa Euroopassa. (Colipa – The European Cosmetics 
Association 2010) 
 
Asiakasuskollisuudesta kosmetiikan alalla Suomessa on tehty varsin vähän tutkimuksia. S-
Ryhmän asiakaslehti Yhteishyvän teettämän lukijakyselyn perusteella lähes puolet 5000 
vastaajasta sanoi olevansa uskollinen hyväksi kokemalleen kosmetiikkatuotteelle. 15 % 
vastaajista ei ole uskollinen ja 35 % sanoi olavansa osittain uskollinen. Kosmetiikan oston 
valintakriteereiksi nousi kyseisen tutkimuksen mukaan mm. tuotteen tuttuus ja turvallisuus ja 
se, että sitä on helppo saada, eli myyntipaikkojen sijainti. (Tarvainen 2007.) 
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3 Kuluttaja-asiakkuus 
 
Asiakkuuden kokonaisvaltainen ymmärtäminen luo kehykset asiakkuuksien parempaan hoita-
miseen. Jotta voisimme ymmärtää mistä asiakasuskollisuus ja motiivit asiakkuuksien jatka-
miselle tulevat, on hyvä ymmärtää mitä ulottuvuuksia asiakkuuksiin kuuluu. 
 
Storbacka ja Lehtinen (2002) selittävät asiakkuus-käsitteen seuraavasti: ”Asiakkuus on asiak-
kaan ja yrityksen välinen prosessi, joka koostuu asiakaskohtaamisista, joiden aikana yrityksen 
ja asiakkaan arvontuotantoprosessien välillä tapahtuu resurssien vaihdantaa”. Yrityksen toi-
minnan on siis perustuttava siihen, että arvoa syntyy niin asiakkaalle kuin yrityksellekin. Jos 
yritys haluaa rakentaa kestäviä asiakkuuksia, on ymmärrettävä, ettei tärkeää ole ainoastaan 
yksittäisten kauppojen tuoton maksimointi. Sen sijaan yrityksen tulisi keskittyä rakentamaan 
kestäviä asiakkuuksia. (Storbacka & Lehtinen 2002, 15-19.) 
 
Kuluttajan kannalta asiakkuus nousee tärkeäksi silloin, kun kyseessä on tuote tai palvelu jota 
käytetään usein, tai jos siihen menee suuri osa kuluttajan käytössä olevista varoista. Myös 
silloin, kun kuluttaja on erityisen kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta on myös asiakkuus 
hänelle tärkeää. Siinä missä yritys kokee hyvän asiakkaan olevan sellainen, joka tuo yrityksel-
le mahdollisimman paljon varoja mahdollisimman pienillä resursseilla, kokee kuluttaja hyvän 
asiakkuuden tunteena. Silloin kun hän on ollut yrityksen asiakkaana jo useita vuosia ja usein 
valitsee juuri sen saman yrityksen monien vaihtoehtojen joukosta, kokee hän olevansa hyvä 
asiakas ja etuoikeutettu johonkin muuhun kuin mitä tavalliset asiakkaat saavat. (Arantola 
2003, 115–117.) 
 
3.1 Asiakkuusajattelu 
 
Asiakkuus on kokonaisuus, joka syntyy jokaisesta yrityksen ja asiakkaan välisestä kohtaamises-
ta. Tämän ajatuksen ympärille syntyi nykyisen kaltainen asiakkuusajattelu 1990-luvulla. Sil-
loin ymmärrettiin, ettei jokainen yksittäinen kohtaaminen asiakkaan kanssa ole niin sanottu 
totuuden hetki, joka ratkaisee onko asiakas myös tulevaisuudessa asiakas. Havaittiin, että 
asiakas muodostaa ajatuksensa koko historian ympärille, joka hänellä on ollut yrityksen kans-
sa. (Arantola 2006, 28.) 
 
Jotta voitaisiin todella ymmärtää asiakkuuksia ja asiakkuusajattelua, on syytä selvittää ensin 
sen takana oleva ajatusmalli, asiakaskeskeinen markkinointi, sekä siihen johtaneet vaiheet. 
1970-luvulla Suomeen rantautuneessa kysyntäsuuntaisessa markkinoinnissa, market orientati-
on, ryhdyttiin potentiaalisten asiakkaiden tarpeita ja toiveita tutkimaan erilaisin markkina-
tutkimuksin. Kun tiedettiin näiden potentiaalisten asiakkaiden oleellisimmat tarpeet, kehitet-
tiin tuote, jonka oli tarkoitus sopia sitten myös laajemmalle ostajakunnalle. Kysyntäsuuntai-
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sen ajattelun myötä markkinoinnin osuus yrityksissä kasvoi ja siihen panostaminen alkoi uu-
della tavalla. Markkinointiosastojen perustaminen ja tuotannon ja markkinoinnin yhteistyö 
lähti nousemaan tämän mallin myötä. Kysyntäsuuntainen ajattelu elää yhä useissa yrityksissä. 
 
Kysyntäsuuntaisen ajattelun rinnalle on kuitenkin noussut uusi ajatusmalli, asiakaskeskeinen 
markkinointi, customer orientation. Tämän kautta ymmärretään paremmin sitä moninaisuut-
ta, joka vaikuttaa asiakkaan ostokäyttäytymiseen. Ei riitä, että tiedetään asiakkaasta suku-
puoli, ammatti ja asuinpaikka, vaan niiden lisäksi oleellista onkin ostajien asenteet, ostomo-
tiivit, arvot ja elämäntyylit. Asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat pyritään tuntemaan pa-
remmin, ymmärtämään heidän ajatuksiaan, jotta heille kyettäisi tarjoamaan juuri oikeanlai-
set tuotteet ja palvelut. Tämä uudenlainen ajattelu tuo yrityksille etua aina, kun he pystyvät 
ymmärtämään asiakkaiden ajatuksia kilpailijoitaan paremmin. (Bergström & Leppänen 2009, 
14.) 
 
Asiakaskeskeisestä markkinoinnista pääsemme syventymään asiakkuusajatteluun. Tämän pe-
rustana on se, että yritys pyrkii tuottamaan arvoa asiakkaalle enemmän kuin mitä asiakas 
joutuu uhraamaan omia panoksiaan kuten rahaa, aikaa ja vaivaa. Asiakkaalle syntyvä arvo on 
aina asiakkaan henkilökohtaisesti kokema tunne ja sitä voi synnyttää useat eri tekijät, kuten 
säästäminen, hyvä laatu ja helppous. Kilpailun kannalta (Kuvio 2) asiakkaalle jäävän arvon 
suuruus on oltava suurempi kuin mitä kilpailijalta saisi. (Bergströn & Leppänen 2009, 31–33.) 
Arvoa syntyy luonnollisesti myös yritykselle asiakaskohtaamisten ja ostotapahtumien kautta. 
Arvontuotannon maksimoiminen yksittäisissä ostotapahtumissa ei ole kuitenkaan asiak-
kuusajattelussa lähtökohtana, vaan tärkeää on kestävien asiakkuuksien rakentaminen yhdessä 
asiakkaan kanssa ja tätä kautta vähitellen asiakasuskollisuuden lisääntyminen. (Storbacka & 
Lehtinen 2002, 20.) Blomqvist, Dahl, Haeger ja Storbacka (2003) jakavat asiakkaan tuottaman 
arvon välittömään ja välilliseen arvoon. Välitön arvo on se, jonka asiakas saa ostamastaan 
tuotteesta ja sen suorituskyvystä. Välillinen arvo taas syntyy yhdessä oppimisesta ja kehitty-
misestä sekä turvallisuuden tunteesta, jonka luotettavan toimittajan löytyminen saa aikaan. 
(Blomqvist ym. 2003, 25.) 
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Kuvio 2: Yrityksen tarjooman arvo suhteessa kilpailijaan (Bergström & Leppänen 2009, 32) 
 
Kaikki asiakaskohtaamiset yhteensä asiakkaan ja yrityksen välillä muodostavat prosessin, jota 
voidaan kutsua asiakkuudeksi. Hyvässä asiakkuudessa on mukana vuorovaikutusta ja sen ta-
voitteena on pyrkiä yhteiseen hyötyyn. Pyritään pääsemään siis eroon osapuoliajattelusta, 
jossa vain toinen voi voittaa, ja sen sijaan pyritään pääsemään niin sanottuun win-win-
tilanteisiin, jossa kummallekin osapuolelle jää tunne siitä, että on voittanut.  (Storbacka & 
Lehtinen 2002, 20–22.) Myös Blomqvist ym. (2003) korostavat vuorovaikutteisuuden tärkeyttä. 
Vuorovaikutukseen kuuluu niin tuotteiden ja palvelujen kehittäminen asiakkaan tarpeiden 
mukaisiksi, kuin myös kaikki asiakkaan ja yrityksen välinen tiedonvaihdanta. Yritysten on ke-
hitettävä uusia välineitä ja tapoja vaihtaa tietoa ja tuotteita asiakkaiden kanssa. Kaikki pro-
sessit, joissa asiakas on suoranaisesti mukana, auttavat yritystä kehittämään ja sopeuttamaan 
sen toimintaa asiakkaan tarpeiden mukaiseksi. ”Tarjonta luo edellytyksiä asiakkuuksien kehit-
tämiselle, ja tieto kehittää niitä.” (Blomqvist et al. 2003, 24–33.) 
 
Asiakkuusajattelussa tärkeää on myös ymmärtää, ettei asiakas koskaan osta ainoastaan tuo-
tetta, vaan vaihdantaan liittyy koko prosessi, jonka aikana yrityksen osaaminen korostuu ja 
yhdessä tuotteen kanssa siitä tulee osa asiakkaan arvontuotantoa. Asiakkaalle siirtyy siis niin 
tavaraa, tietoa kuin tunnetta. Toisin sanoen kaikki asiat, jotka lisäävät asiakkaan arvontuo-
tantoa, ovat osa tuotetta. (Storbacka & Lehtinen 2002, 25–27.) Myös Lehtinen (2004) selven-
tää tuotteen käsitettä. Hänen mielestään tuotetta ei ole kukaan vielä onnistuneesti kyennyt 
määrittelemään, sillä siihen liittyy niin paljon ulottuvuuksia. Hän kuitenkin selventää tuottee-
seen sisältyvän aina kolme ominaisuutta; tavara, joka on tuotteen fyysinen muoto, tieto, jon-
ka avulla arvontuotanto lisääntyy, sekä asiakaspalvelu, jota on kaikki asiakassuhteen aikana 
tapahtuva toiminta kuten tavarantoimitus ja tuotteen käytön opastus. (Lehtinen 2004, 17.) 
Asiakkuusajattelu eroaa paljolti perinteisestä markkinointiajattelusta (Kuvio 3). Asiak-
Yrityksen 
tarjooman arvo 
asiakkaalle:
Asiakkaan 
kokemat 
hyödyt - uhraukset
>
Kilpailijan 
tarjooman arvo 
asiakkaalle:
Asiakkaan 
kokemat 
hyödyt - uhraukset
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kuusajattelussa tärkeintä ei ole se, että asiakas ostaa nyt tuotteen, josta yritys saa tuottoa, 
vaan siihen kuuluu tuotteen lisäksi osaamisen siirtyminen asiakkaalle sekä myyntihetkellä, 
että koko asiakassuhteen aikana (Storbacka & Lehtinen, 2002, 25–27). 
 
 
Kuvio 3: Asiakkuusajattelu vs. perinteinen markkinointiajattelu (Storbacka & Lehtinen 2002, 
27) 
 
Moni yritys sanoo nykyään olevansa asiakaslähtöinen yritys. Mutta mitä asiakaslähtöisyys lo-
pulta onkaan? Se on pääosin sitä, että kuunnellaan asiakasta. Otetaan selvää siitä, mitä hän 
oikeasti tahtoo ja mitä tarvitsee. Asiakasta pyritään siis todella ymmärtämään. Asiakkaan 
kuunteleminen voi tapahtua erilaisin metodein, kuten asiakaspalautteen ja erilaisten asiakas-
tyytyväisyyskyselyiden avulla. Asiakkaista myös kerätään tietoa jolloin heitä voidaan kohdella 
yksilöllisemmin. Näihin tietoihin perustuen asiakaslähtöinen yritys tekee päätöksiä ja suuntaa 
toimintaansa. Historiaa seuraamalla saadaan selville, että usein juuri yritykset, jotka ovat 
panostaneet asiakaslähtöisyyteen ja jotka ovat onnistuneet ymmärtämään asiakkaitaan ja 
ennakoimaan heidän tarpeitaan, ovat löytäneet tiensä menestykseen (Arantola 2006, 51–79). 
Arantola (2006, 113) sanookin asiakasymmärryksen olevan yrityksen ’ydinkyvykkyys ja kriitti-
nen menestystekijä’. 
 
3.2 Kuluttaja-asiakkuuden syntyminen 
 
Konkreettisesti asiakkuus syntyy yrityksen kanssa silloin, kun asiakkuudesta sovitaan. Useim-
miten tämä käy hiljaisen sopimuksen kautta, esimerkiksi silloin kun asiakas astuu ravintolaan 
sisälle ja hänet toivotetaan tervetulleeksi. Asiakkuuden syntymisvaiheessa on hyvin tärkeää, 
kuinka tieto ja tunteet asiakkaan kanssa vaihtuvat. Jos yritys onnistuu tässä vaiheessa tuot-
ASIAKASSUHDE
KAUPPA
TUOTE OSAAMINEN
Perinteinen
markkinointi-
ajattelu
ASIAKKUUSAJATTELU
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tamaan positiivisia mielikuvia yrityksestä, on asiakkuuden synnyttäminen onnistunut. (Stor-
backa & Lehtinen 2002, 87.) 
 
Asiakkuuden syntymisen perusedellytys on se, että yritys on asiakkaiden helposti saavutetta-
vissa. Tämä tarkoittaa sitä, että juuri niinä hetkinä kun asiakas punnitsee valintaansa eri yri-
tysten välillä, on yrityksen oltava vahvasti esillä. Esillä olo tarkoittaa fyysisen saavutettavuu-
den ja helposti lähestyttävyyden lisäksi läsnäoloa myös asiakkaan ajatuksissa sekä sydämessä. 
(Blomqvist ym. 2003, 23.) Tie asiakkaan ajatuksiin ja sydämeen käy niin ulkoisten kuin sisäis-
tenkin informaatiolähteiden kautta (Kuvio 4). Ulkoisia informaationlähteitä ovat sekä yritys-
ten tuottama markkinointiviestintä, että ei-markkinoijien kontrolloima viestintä, kuten word-
of-mouth-viestintä eli suosittelu tai lehtien artikkelit. Asiakas havainnoi yrityksen markkinoin-
tiviestintää helpommin, jos hänellä on jo aikaisemmin syntynyt mielikuvia yrityksestä tai sen 
tuotteista.  Kun asiakas on päätöksentekotilanteessa, yhdistyvät ulkoa saadut informaatiot 
sisäisten ajatusten, kuten muistissa jo aikaisemmin olleiden mielikuvien kanssa ja näiden 
pohjalta hän tekee ostopäätöksen. (Vuokko 2003, 19–22.) 
 
Pitkäkestoinen 
muisti
Muistista haetut 
tuotteet ja 
sanomat
Muistissa olleiden ja 
ympäristöstä  
havaittujen tuotteiden ja 
sanomien seulonta
Tuotteen valinta 
hankintaryhmästä
Valittu tuote
Ympäristöstä 
havaitut 
tuotteet ja 
sanomat
 
Kuvio 4: Ulkoisten ja sisäisten ärsykkeiden vaikutus päätöksentekoon (Vuokko 2003, 20) 
 
Usein paras tapa asiakkuuden konkreettiseen synnyttämiseen on niin sanotun keihäänkärki-
tuotteen myyminen asiakkaalle. Sen on oltava helposti ymmärrettävä ja yksinkertainen, mut-
ta samalla uudenlainen ja uusia mahdollisuuksia asiakkaalle tarjoava tuote. Näin ollen asiak-
kaan ei tarvitse investoida liikaa omaa aikaansa tuotteen ostamiselle mutta hän saa kuitenkin 
tuotettua uutta arvoa itselleen. Keihäänkärkituotteen kautta asiakas saa pikkuhiljaa tutustua 
yritykseen ja sen tuotteisiin ja sovittaa niitä omiin prosesseihinsa. Jos asiakkaalle tarjotaan 
heti kokonaisvaltaista asiakkuutta yrityksen kanssa, saattaa hän hämmentyä ja kokea tilan-
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teen vaikeaksi, sillä asiakkaan on vaikea sovittaa omia prosessejaan yhteen yrityksen kanssa 
tuntematta ennestään yritystä tai sen tuotteita. Vasta kun asiakkaaseen on luotu yhteys ja 
asiakkaan luottamus yritystä kohtaan on syntynyt, voidaan tarjota kokonaisvaltaisempaa asi-
akkuutta. (Storbacka & Lehtinen 2002, 93.) 
 
Perinteiset markkinointiosastot panostavat usein nimenomaan asiakkuuden syntymisvaihee-
seen. He tekevät suuria kampanjoita ja pyrkivät medianäkyvyyteen, jotta uusia asiakkaita 
saataisiin kiinnostumaan yrityksen tuotteista ja vanhoja asiakkaita taas muistutellaan yrityk-
sen olemassaolosta. Tällaisen kampanja-ajattelun mukaan asiakas ottaa viestejä vastaan pas-
siivisesti ja jatkuvuuden ja toistojen avulla päästään asiakkaan ajatuksiin valinnan hetkellä. 
Kuitenkin asiakkuusajattelun mukaan asiakkaat haluavat olla vuorovaikutuksessa yrityksen 
kanssa ja heidän prosessinsa tunnetaan niin hyvin että heidän kiinnostuneisuutensa voidaan 
arvioida jo ennakkoon. (Storbacka & Lehtinen 2002, 88.) 
 
3.3 Kuluttaja-asiakkuuden jalostuminen 
 
Yritysten tulisi suunnata resurssinsa asiakkuuksien jalostukseen, sillä tässä asiakkuuden vai-
heessa asiakkuuden arvo yritykselle nousee huomattavasti. Asiakkuuksia tulisi kehittää siihen 
suuntaan, että niistä tulisi lujia ja näin ollen pitkäaikaisia. Storbacka ja Lehtinen (2002) mää-
rittelevät asiakkuuden lujuuden seuraavalla tavalla: ”mitä suurempi osuus asiakkaan ajatuk-
sista, tunteista ja lompakosta yrityksellä on, sitä lujempi on asiakkuus”. (Storbacka & Lehti-
nen 2002, 97.) 
 
Perinteisesti on puhuttu siitä, että asiakastyytyväisyys johtaisi automaattisesti asiakkuuden 
jatkumiseen ja sitä kautta yrityksen kannattavuuteen. Asia ei kuitenkaan ole näin yksinkertai-
nen vaan siihen liittyy useita muuttuvia tekijöitä. Usein tyytyväinenkin asiakas saattaa vaihtaa 
yritystä, jos hänelle tulee esimerkiksi edullisemmaksi toisen yrityksen asiakkuus. Toisaalta 
asiakas saattaa yksinkertaisesti haluta vaihtelua. Asiakasuskollisuus rakentuu monenlaisista 
sidoksista ja näitä sidoksia analysoiden yritys kykenee arviomaan paremmin asiakkaidensa 
uskollisuutta ja asiakkuuksiensa lujuutta. (Storbacka & Lehtinen 2002, 97–103.) Asiakkuuden 
lujuuteen vaikuttavia tekijöitä (Kuvio 5) ovat kuvanneet esimerkiksi Storbacka ja Lehtinen 
(2002). 
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Kuvio 5: Asiakkuuden lujuuden muodostuminen (Storbacka & Lehtinen 2002, 103) 
 
Asiakkuustyytyväisyys syntyy asiakkaan verratessa asiakkuuden kautta kokemaansa laatua 
omaan panokseensa, jonka hän asiakkuudelle antaa niin rahallisesti, tiedollisesti kuin myös 
tunteellisesti (Kuvio 5). Tämä asiakkuustyytyväisyys on se, joka vaikuttaa asiakkaan sitoutu-
miseen yritykseen. Asiakkaan sitoutuminen voi olla joko positiivista, välinpitämätöntä tai 
negatiivista sitoutumista. Negatiivinen sitoutuneisuus johtuu yleensä siitä, ettei asiakas olo-
suhteiden pakosta kykene irrottautua asiakkuudesta, kuten ylivelkaantunut pankkiasiakas. 
Merkityksettömyys taas johtuu asiakkaan haluttomuudesta rakentaa uutta asiakkuutta, vaikka 
olisikin kokenut tyytymättömyyttä nykyisessä asiakkuudessaan ja näin ollen jatkaa silti asiak-
kuuttaan vanhan yrityksen kanssa. Asiakkuustyytyväisyys vaikuttaa omalta osaltaan myös nii-
hin sidoksiin, joita asiakas tiedostaen tai tiedostamattaan rakentaa yrityksen kanssa. Nämä 
sidokset voivat olla tekoihin, tietoihin tai tunteeseen pohjautuvia; asiakas saattaa keskittää 
kaikki ostoksensa yhteen yritykseen, hän saattaa olla tehnyt juridisen sopimuksen yrityksen 
kanssa, kuten esim. sähkösopimus, tai asiakkaan arvot sopivat yrityksen arvojen kanssa yh-
teen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 103–106.) 
 
Asiakassuhdemarkkinoinnilla on suuri vaikutus asiakassuhteen laatuun. Hyvä asiakassuhde-
markkinointi on asiakassuhteiden hoitamista ja ylläpitoa ja se kasvattaa uskollisuutta yritystä 
kohtaan. Se tunnettiin ennen nimellä jälkimarkkinointi, joka kertoo tämän luonteesta paljon. 
Jälkimarkkinointi on yhteydenpitoa asiakkaisiin, jotka ovat olleet jo jossain suhteessa yrityk-
seen. Aktiivinen yhteydenpito asiakkaisiin luo hyvät olosuhteet kaikelle toiminnalle, jota yri-
tyksen ja asiakkaan välillä on. Asiakassuhdemarkkinoinnin tehtävänä on saada vähän ostava 
asiakas sitoutumaan yritykseen paremmin, tulemaan sen kanta-asiakkaaksi. (Bergström & 
Leppänen 2009, 27; Rope 2005, 277–279.) 
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Asiakkaan
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Yksi osa hyvää asiakassuhdemarkkinointia on toimiva asiakasviestintä. Vanhasta massaviestin-
tä-ajatuksesta pitäisi pyrkiä pois ja sopeuttaa ajatukset uusiin, tehokkaampiin keinoihin. Pöl-
länen (1995) sanoo tehokkaan kanta-asiakasviestinnän olevan jopa mahdotonta jos viestintä-
ajatuksen pohjalla on massaperusteinen toimintamalli. Viestintä on tehokkainta siis silloin, 
kun se on yksilöityä ja vuorovaikutteista. Tämä yksilöity viestintä on henkilökohtaista ja aina 
asiakassuhteen vaiheeseen sidottua. Viestinnässä tulisi yksilöidä niin sen sisältö, tyyli, kuin 
viestien lähettämisen ajoitus. Tämä vaatii yritykseltä sekä hyvää kanta-asiakkaidensa tunte-
musta, että nopeaa reagointia erilasiin tilanteisiin. (Pöllänen 1995, 76.) 
 
Kanta-asiakasviestinnän vuorovaikutteisuutta edesauttavat hyvät, monipuoliset viestintäkana-
vat. Palautteen antaminen on oltava asiakkaalle helppoa, jolloin sähköposti, erilaiset asiakas-
kyselyt sekä palautepuhelimet tulevat kyseeseen. Asiakkaita on hyvä myös eri tavoin kannus-
taa palautteen antamiseen, sillä varsinkin huono palaute on yritykselle hyvin arvokasta tietoa. 
Palautteen avulla yritys saa tietoonsa epäkohtia asiakkaiden näkökulmasta. Jos näihin epä-
kohtiin ei paneuduta, saattaa yritys menettää arvokkaan asiakkaansa, pahimmassa tapaukses-
sa joukon asiakkaita. (Pöllänen 1995, 78–79.) 
 
Asiakasviestinnän sähköisyys on ollut viime aikoina paljon esillä. Siitä on tullut usealla toimi-
alalla jopa tärkein viestintäkanava asiakkaan ja yrityksen välille. (Nickels & Ylikoski 2009, 8.) 
Merisavo (2008) on tutkinut väitöskirjassaan sähköisen markkinointiviestinnän ja asiakasuskol-
lisuuden yhteyksiä. Kansainvälisen kosmetiikkayrityksen asiakkaille tehty tutkimus osoittaa, 
että säännöllisellä sähköpostiyhteydellä asiakkaisiin on positiivinen vaikutus asiakasuskollisuu-
teen. Asiakkaat, joihin oltiin säännöllisesti yhteyksissä sähköpostin välityksellä, olivat aktiivi-
sempia ostamaan yrityksen tuotteita sekä vierailemaan heidän Internet-sivustoillaan. Nämä 
asiakkaat olivat myös herkempiä suosittelemaan yritystä tutuilleen. Tutkimuksessa kävi myös 
ilmi, että asiakkaat, jotka ovat uskollisimpia, myös arvostivat eniten vastaanotettuja sähkö-
posteja. (Merisavo 2008, 30–31.) 
 
3.4 Kuluttaja-asiakkuuden loppuminen 
 
Asiakkuuden lujuus ei vaikuta yksin asiakkuuden kestoon. Asiakkuuden kestoon vaikuttavat 
lujuuden lisäksi myös kaikki kriittiset kohtaamiset asiakkaan ja yrityksen välillä. Kriittinen 
kohtaaminen saattaa syntyä esimerkiksi silloin, kun palveluntuottaja ei ymmärrä asiakkaansa 
tarpeita, vaan keskittyy ainoastaan omien toimintojensa tuottamiseen. Kriittisten tilanteiden 
lisäksi asiakkuuden kestoon vaikuttaa asiakkaan kokema kilpailutilanne. Kilpailevan yrityksen 
onnistuessa luomaan houkuttelevampi yrityskuva asiakkaan silmissä, horjuttaa se luonnollises-
ti asiakkaan lujuutta silloiseen yritykseen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 105–106.) 
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Pitkän asiakkuuden loppuminen tai hyytyminen saattaa olla yritykselle hyvinkin kallista. Mitä 
pidemmälle asiakkuus on kehittynyt ja mitä kauemmin se on kestänyt, sitä tuottoisampi asi-
akkuus yritykselle myös on. Pitkäkestoisen asiakkuuden loppuminen vaikuttaa yrityksen tuloi-
hin lyhyellä, mutta myös erityisesti pitkällä tähtäimellä; asiakkuuden loppuminen ei siis vai-
kuta ainoastaan kyseisen vuoden myynteihin, vaan myös pitkälle tulevaisuuteen. Asiakkuuden 
myötä menetetty osuus saattaa kasvaa pienestä yllättävänkin suureksi. Tästä esimerkkinä 
kotiäiti, joka kuluttaa ruokakaupassa 100€ viikossa, 5200€ vuodessa ja jopa 52000€ vuosi-
kymmenessä. Lopettaessaan asiakkuuden ruokakaupan kanssa on kaupan menetetty osuus 
suuri, vaikka viikottaiset ostokset eivät yksittäin olisikaan suuria.  Tämän takia varsinkin pit-
käkestoisten asiakkuuksien loppuminen on yrityksen kannattavuuden kannalta epäsuotuisaa. 
Asiakkuuden loppuminen vaikuttaa epäsuorasti myös tuleviin asiakkaisiin. Kassavirran loppu-
misen lisäksi loppuu usein myös yrityksen suosittelu ja muu positiivinen puhe yrityksestä. 
(Griffin 2002, 173–174.) 
 
Asiakkuuden loppuminen tapahtuu joko asiakkaan tai yrityksen toimesta. Yrityksen toimesta 
näin käy, jos huomataan asiakkuuden olevan kannattamaton tai että asiakkuudella ei ole ar-
voa yritykselle. Ennen asiakkuuden loppumista asiakkaan toimesta, on asiakkaalla tapana 
lähettää hiljaisia merkkejä lopun alusta yritykselle. Näitä merkkejä ovat muun muassa kon-
taktien väheneminen tai valitusten määrän kasvu. Hiljaisia merkkejä on tärkeä osata lukea 
oikein, jotta asiakkuuteen ymmärrettäisiin tässä tilanteessa panostaa ja asiakkuuden loppu-
minen voitaisiin kenties ennaltaehkäistä. (Storbacka & Lehtinen 2002, 108–111.) 
 
Asiakassuhteen päättyminen on yritykselle kaikista tappiollisin ratkaisu ja tämän takia yrityk-
sen on osattava ennakoida tilanteita niin, että pettymyksiltä vältyttäisiin. Aina kuin asiakkaan 
odotukset yritystä kohtaan eivät täyty, tulee pettymys. Jotta näiltä pettymyksiltä vältyttäi-
siin, on yrityksen hyvä olla joustava palvelutilanteissa ja myös avoin erilaisissa ongelmatilan-
teissa, esimerkiksi ”valitettavasti tilaamassanne tuotteessa on ollut tuotantovaikeuksia ja 
tämän vuoksi tuotteen toimittaminen viivästyy”. Edelliseen vertauksena asiakas odottaa pit-
kän ajan tuotteen saapumista, ihmetellen yrityksen hidasta toimintaa. Yrityksen tulisi olla 
myös halukas korjaamaan tapahtuneet väärinkäsitykset ja virheet mahdollisimman pian. Pet-
tymyksien välttämisessä auttaa yrityksen ennakkotieto asiakkaidensa odotuksista sekä siitä, 
miten ne ovat muodostuneet. (Pöllänen 1995, 82–84.) 
 
Jos kuitenkin asiakas kaikesta huolimatta pettyy yritykseen tai sen toimintaan, on asiaan 
osattava reagoida nopeasti ja oikealla tavalla. Yrityksen puolelta tuleva vilpitön ja suoranai-
nen pahoittelu tapahtuneesta on aina ensimmäinen asia, joka tulee tehdä. Sen jälkeen asia, 
joka on aiheuttanut pettymyksen on korjattava välittömästi; näin yritys viestii, että on otta-
nut asiakkaan valituksen vakavasti. Lopulta tilanteen jälkeen pettynyttä asiakasta tulisi koh-
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della erityisen hyvin, jolloin asiakkaalle viestitään kuinka tärkeä hän yritykselle on ja näin 
ollen varmistetaan asiakkaan tyytyväisyys. (Pöllänen 1995, 84–85.) 
 
Tämä opinnäytetyö keskittyy lähinnä kuluttaja-asiakkuuksien jalostumisvaiheeseen. Vasta 
asiakkuuden siirryttyä jalostumisvaiheeseen yrityksen on mahdollista synnyttää asiakasuskolli-
suutta kuluttajissa. Tässä vaiheessa myös jo syntynyttä uskollisuutta on mahdollisuus vahvis-
taa. Asiakasuskollisuuden myötä myös asiakkuuden siirtymistä loppumisvaiheeseen voidaan 
paremmin ennaltaehkäistä. 
 
 
4 Asiakasuskollisuus 
 
Asiakasuskollisuutta ja asiakaslujuutta pidetään usein samaa tarkoittavina asioina. Lehtinen 
(2004) kuitenkin selventää näiden käsitteiden hienoista eroa. Asiakasuskollisuus on emotio-
naalista uskollisuutta, eli tunnetaan halua tai tarvetta olla uskollisia ja näin omasta tahdosta 
ostetaan saman yrityksen tuotteita tai palveluja yhä uudelleen. Asiakaslujuuteen puolestaan 
liittyy myös toinen puoli; se, että ollaan uskollisia siitä syystä, ettei muita vaihtoehtoja ole. 
Tällöin uskollisuus ei tule aina omasta tahdosta ja mieltymyksistä, vaan tilanteen pakosta. 
Tällainen tilanne voisi olla esimerkiksi, jos lähialueella on vain yksi ruokakauppa tai kaupun-
gissa vain yksi kosmetiikkaa myyvä liike. (Lehtinen 2004, 25.) 
 
”Asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensä jotain määrää uudelleen ostamista samalta toimittajal-
ta tietyn ajan kuluessa”. Näin selittää Arantola (2003, 26) asiakasuskollisuus-käsitettä. Myös 
Griffin (2002) avaa asiakasuskollisuuden käsitettä uudelleen ostamisella tietyssä ajassa, mutta 
lisää sen rinnalle käsitteen osuus asiakkaan ostoista. Tämä tarkoittaa kuinka paljon asiakas 
ostaa tietyltä yritykseltä suhteessa kaikkiin ostoihinsa, esimerkiksi ostot K-Marketista suhtees-
sa kaikkiin ruokakauppaostoihin. (Griffin 2002, 4-5.) Asiakasuskollisuuteen voi kiteytyä bran-
diuskollisuus, palvelu-uskollisuus, toimittajauskollisuus tai myymäläuskollisuus, riippuen siitä 
mihin uskollisuus kohdistuu (Arantola 2003, 26). Tässä työssä käytetään yleisesti käsitettä 
asiakasuskollisuus kuvaamaan kaikkea sitä uskollisuutta jota kosmetiikkasarjaan voi olla. Tä-
mä valinta on perusteltu sillä olettamuksella, että kosmetiikan alalla asiakasuskollisuus koos-
tuu laajemmasta kokonaisuudesta; brandiin kohdistuvan uskollisuuden lisäksi uskollisuutta 
lisäävät myös mm. myyntipaikat, myyntihenkilöt sekä kaikki asiakkuuden tuomat edut. 
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Kuvio 6: Asiakasuskollisuuden luonne ja kuluttajakuva (Arantola 2003, 27) 
 
Asiakasuskollisuuden olemuksesta on monia käsityksiä. Käsitykset vaihtelevat sen mukaan, 
miten ihminen nähdään kuluttajana (Kuvio 6). Joidenkin käsitysten mukaan asiakasuskollisuu-
den olemassaolo on mahdoton ajatus, sillä kuluttajat ovat rationaalisia olentoja, jotka eivät 
sekoita tunteitaan kuluttamiseen. Toinen ääripää puolestaan uskoo fanaattiseen, tunnepoh-
jaiseen kuluttamiseen, jolloin kuluttajan ja tuotteen välinen suhde voi olla jopa ideologinen. 
Näiden kahden välissä on kaksi yleisintä kuluttajaa; kuluttaja, joka tekee ostopäätöksen van-
han tottumuksen ja tapojensa mukaan ja toinen, joka tekee ostopäätöksen omiin tunteisiinsa 
nojautuen. (Arantola 2003, 27.) 
 
4.1 Asiakasuskollisuus ja yrityksen kannattavuus 
 
Asiakasuskollisuus lisää monella tapaa yrityksen kannattavuutta. Griffin (2002) on listannut 
kuusi asiaa, joiden kautta tämä väite avautuu. Ensinnäkin markkinointikustannukset laskevat, 
sillä uusien asiakkaiden hankinta on kalliimpaa yritykselle kuin nykyisten ylläpitäminen. Toi-
seksi liiketoiminnalliset kustannukset laskevat, kun ei tarvitse käydä uusia sopimusneuvottelu-
ja tai kehittää uusia tilausprosesseja uusia asiakkaita varten. Kolmanneksi asiakasvaihtuvuus-
kustannukset laskevat, sillä on vähemmän menetettyjä asiakkaita. Neljäs yrityksen kannatta-
vuuteen vaikuttava tekijä on ristiinmyynnin lisääntyminen; sama asiakas ostaa muitakin tuot-
teita samalta toimittajalta ja näin ollen osuus asiakkaan ostoista kasvaa. Viides seikka on 
suosittelun lisääntyminen, joka tuo ilmaista markkinointia yritykselle. Viimeisenä reklamaa-
tiokustannukset vähenevät olettaen, että uskolliset asiakkaat ovat myös tyytyväisempiä. 
Asiakas ei voi olla 
uskollinen
Rationaalinen,
vertaileva kuluttaja
Monet ostavat 
toistuvasti samalta 
toimittajalta
Tottumuksiin ja 
tapoihin tukeutuva
Hyville brandeille ollaan 
uskollisia
Tunteella päätöksiä tekevä
Syvä omistautuminen 
asiakkuudelle on paras 
tulos
Tuote on iso osa elämää ja 
suhde on ideologinen ja 
syvällinen, omistautuva
Asiakas-
uskollisuuden 
luonne
Kuluttajakuva
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(Griffin 2002, 12.) Myös Pöllänen (1995) yhdistää pidempään jatkuneen asiakkuuden useaan 
kannattavuutta tuovaan tekijään. Näitä ovat muun muassa asiakkaan uusintaostot, ostot use-
ammin ja suuremmat ostosmäärät, valmius maksaa korkeampaa hintaa, halu kertoa ostoai-
keistaan ja toiveistaan ja parhaimmassa tapauksessa halu suositella yritystä tuttavilleen. (Pöl-
länen 1995, 64.) 
 
Asiakasuskollisuus tuo siis yritykselle pitkällä tähtäimellä vakautta ja kannattavuutta. Sen 
sijaan, että yritykset keskittyvät ainoastaan omien markkinaosuuksiensa kasvattamiseen het-
kellisesti, tulisi heidän suunnata resurssinsa asiakasuskollisuuden lisäämiseen. Uusia asiakkaita 
houkutellessa ja sitä kautta markkinaosuuksia tavoitellessa yritykset lähtevät usein mukaan 
hintakilpailuun erilaisin keinoin. Usein mukana on massiivinen mainonta, alennukset ja erilai-
set alennuskupongit. Hintakilpailun kautta asiakkaat muuttuvat hintaherkiksi; he oppivat sii-
hen, että joku toimittaja tarjoaa aina vähän edullisemmin tuotteitaan ja palveluitaan ja näin 
ollen vaihtavat helposti toimittajaa. Tästä Griffin (2002) on tuonut esille esimerkin pizzeriois-
ta. Pizzeriat lähettävät jatkuvasti etukuponkeja ja tarjouksia koteihin. Näin ollen pizzan ti-
laajat useimmiten etsivät edullisimman pizzerian, parhaimmat tarjoukset ja tilaavat sieltä 
mistä sen löytävät. Jos asiakas on kerran tilannut ruokaa yhdestä pizzeriasta ja olisi hyvinkin 
tyytyväinen, saattaa hän seuraavalla kerralla valita kuitenkin toisen pizzerian. Yritykset puo-
lestaan, jotka omaavat uskollisia asiakkaita ja jotka panostavat näihin jo olemassa oleviin 
asiakkuuksiin voivat luottaa asiakkaidensa palaavan ostamaan heiltä, eivätkä heidän asiakkaat 
helposti ajaudu kilpailijoiden vietäviksi. Tämän lisäksi heidän asiakkaansa ovat valmiita mak-
samaan tuotteista jopa kalliimman hinnan suhteessa kilpailijoin. (Griffin 2002, 6-8.) 
 
4.2 Asiakasuskollisuus ja asiakastyytyväisyys 
 
1980- ja 1990-luvuilla asiakastyytyväisyyden pidettiin suoranaisesti olevan yhteydessä asia-
kasuskollisuuteen. Tyytyväisen asiakkaan oletettiin tulevan ostoksille useammin ja ostavan 
aina enemmän ja enemmän. Asiakastyytyväisyyteen panostettiin paljon ja sitä mitattiin eri-
laisilla mittareilla, sillä sen oletettiin vaikuttavan suoraan positiivisesti yrityksen kannatta-
vuuteen. (Griffin 2002, 2-3.) Nykyään asiasta on hyvin ristiriitaisia näkemyksiä. Toisaalta us-
kotaan, että asiakastyytyväisyys ja asiakasuskollisuus ovat jossain määrin yhteydessä toisiinsa, 
toisaalta taas on huomattu että tyytyväinenkin asiakas saattaa vaihtaa toisen yrityksen asiak-
kaaksi. (Arantola 2003, 129.) 
 
Nickelsin ja Ylikosken (2009) mukaan asiakaskokemuksella on olennainen osa asiakasuskolli-
suuden syntymisessä. Hyvään asiakaskokemukseen kuuluu niin tuotteen tai palvelun sopiminen 
asiakkaan tarpeisiin, mutta ennen kaikkea siihen kuuluu asioinnin helppous ja miellyttävyys. 
Myös myyjällä on paljon vaikutusvaltaa asiakkaan kokemaan asiakaskokemukseen. Asiakkaan 
tuleminen paikanpäälle on jo puoli voittoa, mutta loppu on yrityksestä ja sen edustajista kiin-
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ni. Jos yritys onnistuu tuottamaan asiakkaalleen vahvan asiakaskokemuksen, on hyvin toden-
näköistä, että asiakkaan uskollisuus yritystä kohtaan paranee. Toisaalta taas huono asiakasko-
kemus voi heikentää pysyvästi asiakasuskollisuutta. Kyseisen tutkimuksen mukaan ”korrelaatio 
asiakaskokemuksen ja asiakasuskollisuuden välillä on vahva.” (Nickels & Ylikoski 2009, 3-8.) 
 
Useat muut teoriat kuitenkin osoittavat, ettei tällaista suoraa yhteyttä näiden kahden ele-
mentin välillä ole. Monet asiakkaat, jotka ovat erittäin tyytyväisiä yritykseen kaikin puolin, 
saattavat silti vaihtaa toisen yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Näin ollen ei voida sanoa 
korkean asiakastyytyväisyyden suoranaisesti johtavan lujaan asiakasuskollisuuteen ja sitä 
kautta hyvään kannattavuuteen. (Griffin 2002, 2-3.) Tämän saman huomion on tehnyt myös 
Arantola (2003, 35), joka näkee asian kahdensuuntaisuuden; ”pitkäaikaiset asiakkuudet ovat 
hyvä mittari asiakastyytyväisyydestä, mutta asiakastyytyväisyys ei ennusta pitkiä asiakkuuk-
sia”. 
 
Hyvä asiakastyytyväisyys kuitenkin edesauttaa asiakkaan tulemista uusintaostoksille (Kuvio 7). 
Tämä ilmenee esimerkiksi Foxallin, Goldsmithin ja Brownin (2002) ostokäyttäytymisen ympy-
rästä, joka lähtee liikkeelle halun tai tarpeen kehittymisestä tai havainnoinnista. Kun halu tai 
tarve on tiedossa, alkaa oston suunnittelu ja ostopäätöksen teko. Tähän vaikuttavat asiakkaan 
tiedot markkinoilla olevista vaihtoehdoista. Ennen tätä vaihetta tapahtuneella perinteisellä 
markkinoinnilla on siis paljon vaikutusta tähän vaiheeseen ja riippuen hankinnan suuruudesta, 
usein myös tuttujen suosittelut vaikuttavat ostopäätökseen. Tämä vaihe jatkuu siihen asti kun 
tuotteet ovat myyntitiskillä, sillä vielä ostotilanteessa päätökseen voi vaikuttaa liikkeessä 
tapahtuvat asiat, kuten henkilökunnan suositukset tai tarjoukset. Ostotapahtuman aikana ja 
sen jälkeen yrityksen tulee tehdä kaikkensa, jotta asiakas olisi tyytyväinen ostotapahtumaan 
ja tuotevalintaansa. Tällöin asiakkaan tekemä oston jälkeinen arviointi olisi mahdollisimman 
positiivista, joka osaltaan edesauttaa uusintaostojen mahdollisuuteen. Vain uusintaostojen 
kautta voi syntyä asiakasuskollisuutta. Tässä on siis asiakastyytyväisyyden ja asiakasuskolli-
suuden välinen linkki. (Foxall ym. 2002, 26.) 
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Kuvio 7: Ostokäyttäytymisen ympyrä (Foxall, Goldsmith & Brown 2002, 26) 
 
Asiakastyytyväisyyden mittaaminen aika ajoin on tärkeää, jotta mahdolliset epäkohdat pääs-
tään korjaamaan ajoissa ja tiedetään mihin seikkoihin on kiinnitettävä huomiota (Arantola 
2003, 35). Griffin (2002) kuitenkin kyseenalaistaa asiakastyytyväisyysmittausten tulosten luo-
tettavuutta. Mittauksissa usein positiivisesti kysytyt kysymykset johtavat positiivisimpiin vas-
tauksiin. Tämä tulee esille verrattaessa kysymyksiä ’kuinka tyytyväinen olet’ ja ’kuinka epä-
tyytyväinen olet’. Myös kyselyn ajoitus ja vastaajan mieliala vaikuttavat oleellisesti tuloksiin. 
Kun kysely tehdään suoraan ostosten teon jälkeen, on oletettavampaa, että myös vastaukset 
ovat positiivisempia kuin silloin, jos kysely tehdään myöhemmin. Myös tämä tukee väitettä, 
ettei hyvä asiakastyytyväisyys kuitenkaan takaa asiakkaiden tulevan uudelleen ostoksille sa-
maan yritykseen. (Griffin 2002, 3-4.) 
 
Asiakastyytyväisyyden ylläpitäminen on joka tapauksessa tärkeää, jotta tulevaisuuden hankin-
tojen tullessa ajankohtaisiksi asiakkaalla olisi mahdollisimman positiivinen tunne yrityksestä. 
Tästä syystä tämän tutkimuksen empiriassa tutkittiin muun ohella myös nykyisten Chanelin 
kanta-asiakkaiden asiakastyytyväisyyttä koskien muun muassa kosmetiikan ostotapahtumia, 
tuotteita, sekä asiakkuutta. 
 
4.3 Asiakasuskollisuuden mittareita 
 
Arantola (2003) on kirjassaan tuonut esille erilaisia käsitteitä ja mittareita, joiden avulla 
asiakasuskollisuutta voidaan mitata. Asiakasuskollisuutta mitattaessa on kuitenkin huomioita-
Halun tai tarpeen 
kehittyminen ja 
havainnointi
Oston 
suunnittelu ja 
ostopäätöksen 
teko
Ostotapahtuma
Oston jälkeinen 
arviointi
Uusintaosto
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va ajankohta, jolloin mittaus tehdään ja analysoitava ajankohdan vaikutusta tuloksiin. Yhden 
ajanjakson mittaustulos ei siten ehkä kerro kokonaiskuvaa. Asiakasuskollisuutta mitattaessa 
on tarkennettava asiakasuskollisuuden kohde. Se voi olla niin brandi, jakelukanava, myymälä, 
palveluhenkilö tai jokin tietty käyttäytymismalli. Uskollisuuden määrä, joka voi olla niin asen-
teellista uskollisuutta kuin käyttäytymiseen perustuvaa uskollisuutta, suhteutetaan sitten 
valittuun kohteeseen. (Arantola 2003, 37–42.) 
 
Asiakasuskollisuuden mittareita ovat muun muassa asiakaspysyvyys, poistuma sekä vaihtuvuus. 
Nämä mitataan prosenttiosuuksina tietyn ajanjakson aikana. Uskollisuusmittareita ovat myös 
ostokäyttäytyminen, asiakkuuden kesto tai asiakasosuudet. Myös muunlainen käyttäytyminen, 
ei siis ainoastaan ostokäyttäytyminen, sekä asiakkaiden asenteet ja aikomukset ovat hyviä 
uskollisuuden mittareita. Aikomuksia mitattaessa pyritään saamaan selville mitä asiakas aikoo 
tehdä, mutta siitä ei kuitenkaan ole takuuta että tämä myös tulisi käytännössä käyttäytymään 
näin. Kuitenkin pääsemällä asiakkaan ajatuksiin esimerkiksi tulevissa tuotehankinnoissa, voi-
daan jo jossain määrin sanoa asiakkaan olevan voitettu omalle puolelle. (Arantola 2003, 37–
42.) 
 
Griffinin (2002) mukaan kaikkein tärkeimmät asiakasuskollisuuden mittarit ovat asiakas-
pysyvyys sekä osuus asiakkaan ostoista. Asiakaspysyvyys, customer retention, kertoo asiak-
kuuksien kestosta. Tämä voi olla esimerkiksi kuinka monta prosenttia vuosi sitten olleista 
asiakkaista ovat vieläkin asiakkaita. Monet asiakkaat saattavat tehdä ostoja tietyin aikavälein 
yhdeltä yritykseltä, mutta siinä välissä kuitenkin tekevät ostoksia myös kilpailijoilta. Tämän 
takia asiakaspysyvyys ei ole yksin pätevä mittari asiakasuskollisuuden mittaamisessa. Kun sen 
rinnalla mitataan kuinka monta prosenttia asiakkaan kaikista ostoista on juuri yhdeltä toimit-
tajalta, päästään lähemmäs totuutta. Jos osuus ostoista on suuri, ja asiakassuhde on jatkunut 
pitkään elinvoimaisena, voidaan asiakasuskollisuutta pitää hyvänä. (Griffin 2002, 4-5.) 
 
Bergström ja Leppänen (2009) ovat jakaneet asiakasuskollisuuden neljään eri uskollisuustyyp-
piin. Ensimmäinen ja yrityksen kannalta myös tavoiteltavin uskollisuustyyppi on niin sanottu 
hard loyals, (täysuskolliset). Nämä ovat asiakkaita, jotka ostavat vain yhtä samaa tuotemerk-
kiä tai suosivat aina vain yhtä yritystä. Toinen uskollisuustyyppi, soft loyals (kevyen uskolli-
set) suosii yhtä tuotemerkkiä tai yritystä kerrallaan jonkun aikaa, kunnes vaihtaa uskollisuu-
den kohdettaan toiseen. Kolmas, ja oletettavasti yleisin, ryhmä on shifting loyals (vaihtelun-
haluiset uskolliset), joka suosii useampia merkkejä tai yrityksiä samanaikaisesti ja näin jakaa 
lojaaliuttaan muutamien kilpailijoiden kesken. Viimeinen ryhmä on ns. switchers (vaihtelijat). 
Nämä asiakkaat eivät ole uskollisia millekään. Näiden uskollisuustyyppien tunnistaminen olisi 
yritykselle tärkeää, jotta ensimmäiseksi mainittujen ryhmien asiakkuuksia ja tunnetta sitou-
tumisesta yritykseen voitaisiin ylläpitää ja muiden ryhmien sitoutuneisuutta kasvattaa enti-
sestään. (Bergström & Leppänen 2009, 488.) 
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Tässä työssä uskollisuuden lujuutta tutkittiin lähinnä Griffinin (2002, 4-5) asiakasosuuksien 
kautta. Tämän lisäksi Chanel– kanta-asiakkaat jaettiin myös Bergströmin ja Leppäsen (2009, 
488) uskollisuustyyppien mukaan omiksi ryhmikseen. 
 
 
5 Asiakkuusmotiivit 
 
Sen lisäksi, että tiedetään miten asiakkaat käyttäytyvät, kuinka paljon he ostavat ja mistä, on 
syytä paneutua vielä pintaa syvemmälle. Mikä motivoi heitä tietynlaiseen ostokäyttäytymi-
seen? Miksi asiakas haluaa olla juuri tietyn yrityksen asiakas? Miksi asiakas ostaa juuri tietyn 
tuotteen, eikä sen vierellä olevaa, samat funktiot omaavaa tuotetta? Esimerkiksi auton ostoon 
liittyy usein sosiaalisen statuksen rooli sen lisäksi, että paikasta toiseen siirtymisen tarve on 
tyydytettävä. Vaatteiden ostamiseen on muitakin syitä kuin kehon peittäminen ja sen lämpi-
mänä pito; sillä halutaan viestiä useita asioita kuten statusta, ryhmään kuuluvuutta kuin myös 
omia asenteita ja arvoja. Näiden motiivien löytäminen ja niiden täydellinen mittaaminen ja 
analysointi ovat vielä perin vaikeita toteuttaa. Syyt tähän ovat motivaation ja ostokäyttäyty-
misen välisten yhteyksien heikohko ymmärrys sekä ostomotiiveihin liittyvän täydellisen katta-
van käsitteistön puute. (Foxall ym. 2002, 133–134.)  
 
Vaikka näiden motiivien täydellinen ymmärtäminen olisikin vielä mahdoton tehtävä, auttaa jo 
niiden hahmotus suuntaamaan toimintaa oikeaan suuntaan. Arantola (2003) on eritellyt asioi-
ta, jotka synnyttävät tarvetta tulla juuri tietyn yrityksen tiskille ostamaan tarvittavaa tuotet-
ta tai palvelua. Nämä asiat liittyvät lähinnä kuluttajan motivaatioon asiakkuuksia kohtaan ja 
niitä kutsutaankin asiakkuusmotiiveiksi. Asiakkuusmotiivit ovat asioita, jotka antavat syyn 
joko aloittaa asiakkuus yrityksen kanssa tai jatkaa jo alkanutta asiakkuutta.  Asiakkuusmotiivit 
on jaettu neljään eri ryhmään: asiakkuusedut, asiakkuushaitat, tottumukset ja tavat, sekä 
sidokset. Se, kuinka motivoitunut asiakas on, riippuu näiden kaikkien yhdistelmästä. (Arantola 
2003, 118–120.) 
 
5.1 Asiakkuusedut 
 
Asiakkuusedut ovat etuja, joita kuluttajat kokevat saavansa siitä syystä, että juuri he ovat 
hyviä asiakkaita. Nämä edut ovat tänä päivänä alasta riippuen suhteellisen tärkeässä osassa 
kuluttajakaupankäyntiä, sillä kuluttajat nykyään olettavat automaattisesti saavansa näitä 
etuja. Joissain tapauksissa eduista on tullut jopa itsestäänselvyyksiä. Asiakkuusedut jaetaan 
kolmeen alakategoriaan: rahallisiin etuihin, pehmeisiin etuihin ja asiakkaan huomioimiseen. 
(Arantola 2003, 120–121.) 
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Pöllänen (1995, 67–68) mainitsee kanta-asiakasedut, jotka tässä yhteydessä voidaan rinnastaa 
Arantolan (2003) asiakkuusetuihin. Nämä edut suhteutetaan usein asiakkaan tekemiin ostoihin 
tietyllä ajanjaksolla ja näin ollen enemmän ostava asiakas saa sekä enemmän, että parempia 
etuja. Tätä kutsutaan kanta-asiakasjärjestelmän progressiivisuudeksi. Järjestelmän progres-
siivisuuden avulla yritys pyrkii ohjaamaan parhaat edut juuri kannattavimmille asiakkailleen 
ja kannustamaan asiakasta ostamaan enemmän, niin ikään parempien etujen saamiseksi. Täl-
lainen järjestelmä houkuttelee myös uusia asiakkaita ostamaan enemmän tavoitellakseen 
parempia etuja, mutta jotka kuitenkin epäonnistuvat tietylle tasolle pääsemisessä. Tämä 
toisin sanoen lisää yrityksen myyntiä ilman, että yritys joutuisi antamaan suurempaa etua 
asiakkaalle. Kanta-asiakasedut ovat jaettavissa rahallisiin etuihin sekä arvostusetuihin. (Pöl-
länen 1995, 67–68.) 
 
Rahalliset edut ovat taloudellisia etuja erilaisissa muodoissa kuten bonukset, alennukset tai 
esimerkiksi ilmaiset kylkiäistuotteet. Kuluttajien suhtautuminen näihin etuihin on hyvin vaih-
televaa. Tietynlaiset kuluttajat metsästävät etuja ja keskittävät ostoksiaan juuri näiden etu-
jen saamiseksi. Toiset taas eivät anna minkäänlaista painoarvoa rahallisille eduille ja he saat-
tavat jopa ylpeillä sillä, etteivät kyseiset edut kiinnosta heitä lainkaan. Kolmannet taas sano-
vat, etteivät heitä kiinnosta lainkaan rahalliset edut, mutta tosiasiassa kuitenkin ostavat sen 
mukaan millaisia rahallisia etuja he saavat. Erityishuomioitavaa on, että rahallisista eduista 
kiinnostuneet ja ei-kiinnostuneet eivät eroa tulotasollisesti tai sosiodemografisesti toisistaan. 
Täysin samoista lähtökohdista tulevat, saman verran ansaitsevat perheet saattavat suhtautua 
täysin eri tavalla rahallisiin etuihin. (Arantola 2003, 121–123.) 
 
Yritys voi saada kilpailuedun rahallisilla eduilla vain silloin, kuin kilpailijat eivät tarjoa saman-
laisia etuja. Usein kuitenkin yritykset tarjoavat samantyylisiä etuja, jolloin kuluttaja ei valit-
se palveluntarjoajaa ainoastaan rahallisten etujen vuoksi, vaan valinta saattaa muodostua 
ennemminkin tottumuksesta. Kun kuluttaja on tehnyt valintansa, on rahallisilla eduilla kui-
tenkin lopulta merkitystä sille, jatkaako kuluttaja keskittämistään kyseiseen yritykseen. 
(Arantola 2003, 121–123.) 
 
Tässä työssä rahallisiksi eduiksi luetaan normaalihinnoista saadut alennukset, ostosten yhtey-
dessä saatavat kylkiäistuotteet sekä uskollisuudesta palkitseminen tietyin väliajoin. Chanel on 
sarja, joka ei myönnä alennuksia normaalihinnoistaan ja myöskään tällä hetkellä ei ole käy-
tössä järjestelmää, jolla pitkistä asiakkuuksista palkittaisiin asiakasta. Arantolan (2003, 121) 
mukaan kuluttajat kokevat asiakkuusetujen olevan niitä etuja, joita he saavat nimenomaan 
siitä syystä että he ovat yritykselle hyviä asiakkaita. Tällä hetkellä ainoa asiakkuusetu Chane-
lilla on kuitenkin vain kylkiäistuotteet. 
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Pehmeät edut puolestaan ovat asiakkaille annettua palvelua, jonka avulla he säästävät aikaa 
ja saavat parempaa kohtelua kuin kertaluontoiset asiakkaat. Pehmeitä etuja ovat esimerkiksi 
jonottamisen välttäminen, asioiden nopeampi hoitaminen tai kanta-asiakasillat. Kaupan alalla 
pehmeä etu voi olla esimerkiksi joustava tuotteen palauttaminen. Nämä edut herättävät 
enemmän tunteita kuluttajissa, verrattuna rahallisiin etuihin ja ne saavat asiakkaan tunte-
maan olonsa tärkeäksi. (Arantola 2003, 123–125.) Pöllänen (1995) käyttää näistä eduista ter-
miä arvostusedut. Näiden avulla asiakas tuntee itsensä tärkeäksi ja kokee että yritys arvostaa 
häntä. Yritykset käyttävät asiakkaiden sitouttamisessa usein sekä rahallisten, että arvos-
tusetujen yhdistelmiä. (Pöllänen 1995, 67–68.) Tässä työssä pehmeäksi eduksi luetaan kutsu 
Chanelin kanta-asiakasiltaan. Nämä ovat asiakasiltoja, joissa Chanelin edustaja kertoo tuot-
teista ja uutuuksista ja tuotteisiin tutustutaan pienessä ryhmässä. 
 
Huomioiminen puolestaan on sellaista etua, joka voi tuottaa asiakkaassa sekä sosiaalista, että 
symbolista arvoa. Sosiaalista arvoa asiakas saa, kun hän saa tuntea yhteenkuuluvuuden tun-
netta muiden samanarvoisten asiakkaiden kanssa, esimerkiksi lentokentän lounge-tilassa. 
Symbolisen edun asiakas kokee esimerkiksi tilanteessa, kun hän tietää lompakossaan olevan 
paremman tason kortti, jonka hän on itse ansainnut hyvällä asiakkuudellaan. Toisenlainen 
asiakas kokee saman päästessään näyttämään korttiaan muille, ja kolmas ryhmä ei haluakaan 
hurskastella paremmuudellaan ja varoo näyttelemästä korttiaan. Symbolinen etu tuo asiak-
kaalle tunteen tärkeydestä. Tämän edun voi saada pelkästään myös oman tietoisuuden kaut-
ta; tiedän olevani kanta-asiakas, ja koen siitä ylpeyttä. (Arantola 2003, 126-127) Symbolista 
etua on tässä työssä käsitelty niin ikään oman tietoisuuden kautta. 
 
Kauppatilanteessa henkilökohtainen asiakkaan muistaminen on myös yksi osa asiakkaan huo-
mioimista. Ajan kuluessa myyntipisteiden ja asiakkaiden välille voi syntyä hyvinkin vahva side. 
Asiakas on avautunut myyjälle ongelmistaan, myyjä on löytänyt oikeat tuotteet ongelmien 
ratkaisuksi ja näin ollen luottamus myyjän ja asiakkaan välillä on parantunut. Seuraavalla 
kerralla kenties myyjä muistaa asiakkaan ja mikä hänen taustansa on. Tämä vaikuttaa siihen, 
että asiakkaan on helpompi tulla aina tämän saman myyjän luokse ostoksille. Tämän vuoksi 
henkilökunnan vähäinen vaihtuvuus on asiakkaalle miellyttävää ja näin ollen tuo myös etua 
yritykselle. Asiakkaille syntyy lisäarvoa siitä, että henkilöstö muistaa hänet ja hänen ostohis-
toriansa. (Arantola 2003, 126–127.) Huomioimista on tässä työssä käsitelty symbolisen edun 
lisäksi tutun myyjän kautta. 
 
5.2 Asiakkuushaitat 
 
Asiakkuushaitat ovat nimensä mukaan haittoja, joita syntyy asiakkaalle pitkässä asiakassuh-
teessa. Niitä suhteutetaan aina siihen vaihtoehtoiskustannukseen mitä tapahtuisi, jos asiakas 
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vaihtaisi toiseen palveluntarjoajaan. Asiakkuushaittoja ovat menetetyt edut, vaihtelunhalu, 
yksityisyyden vähentyminen ja pettymys. (Arantola 2003, 128.) 
 
Menetetyt edut ovat niitä etuja, jotka asiakas menettää pysyessään nykyisessä asiakkuudes-
saan. Asiakas kokee, että pysyessään tässä suhteessa hän ei saa sitä etua, jonka saisi vaihta-
essaan kilpailevaan yritykseen. Menetetty etu voi olla esimerkiksi kylkiäinen, jonka kilpailija 
antaa jokaiselle uudelle asiakkaalleen. Jos asiakas pysyttelee nykyisessä asiakkuudessa, hän 
luonnollisesti menettää tämän edun. (Arantola 2003, 128–129) Chanel on kosmetiikkasarja, 
jonka linjaus on myydä tuotteet aina normaalihinnoilla. Näin se haluaa pysyä imagoltaan laa-
dukkaiden ylellisyystuotteiden tarjoajana. Tästä johtuen vaikeaksi asiakkuushaitaksi saattaa 
nousta muiden kosmetiikkasarjojen tarjoamat edut ja alennukset. 
 
Toinen asiakkuushaitta, vaihtelunhalu, on melko riippuvainen alasta. Joissain asioissa kulutta-
jan halu vaihteluun on suurempaa kuin toisilla. Kosmetiikassa vaihtelunhalu voi syntyä helpos-
tikin, kun taas esimerkiksi vakuutusasioissa ei vaihtelua usein koeta tarpeelliseksi. Myös ihmis-
luonne vaikuttaa vaihtelunhaluun; jotkut haluavat välttää riskejä, jota syntyy vaihtelusta ja 
näin ollen eivät koe tarvitsevansa sitä. Kolmas asiakkuushaitta, yksityisyyden vähentyminen, 
muuttuu asiakkuushaitaksi silloin, kun asiakas kokee yksityisyyden suojansa uhatuksi. Asiakas-
rekistereihin saattaa kertyä pitkissä asiakassuhteissa paljon erilaista tietoa asiakkaista ja hei-
dän käyttäytymisestään ja jotkut saattavat kokea tämän epämiellyttävänä. Viimeinen asiak-
kuushaitta, asiakkuuteen pettyminen, puolestaan tapahtuu silloin, kun asiakas on panostanut 
asiakassuhteeseen, mutta kokee ettei hän saakaan vastineeksi sitä mitä hän on odottanut. 
Yritys ei ole esimerkiksi huomioinut asiakasta tarpeeksi yksilöllisesti huolimatta siitä, että 
asiakas on luovuttanut yritykselle yksilökohtaista tietoa itsestään. (Arantola 2003, 128–132.) 
 
Asiakkuushaitat ovat päinvastainen puoli asiakkuuseduille; siinä missä asiakkuusedut antavat 
hyötyä asiakkuudesta, asiakkuushaitat puolestaan tuottavat negatiivisen tuntemuksen asiak-
kuudesta. Asiakkuushaitta voi olla konkreettista, kuten rahallisen edun menettäminen, mutta 
se voi olla myös pelkkä tunne. (Arantola 2003, 128.) Tässä kyselyssä asiakkuushaitoiksi on 
käsitelty muiden merkkien tarjoamat edut, vaihteluntarve, henkilötietojen salassapito sekä 
käytettävän kosmetiikkamerkin vaihtamisen tärkeys, jos asiakas kokee pettyneensä tuottee-
seen. 
 
5.3 Tottumukset, tavat ja sidokset 
 
Motivaatio asiakkuudelle voi olla yksinkertaisesti myös tottumus. On totuttu siihen, että käy-
tetään tiettyä tuotetta tai ollaan haluttomia etsimään vaihtoehtoista tuotetta. Tottumuksen 
kohteena voi myös olla ostopaikka. Tottumus saattaa antaa motivaation asiakkaalle jatkaa 
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jopa huonoa asiakkuutta. Kun nykyinen on riittävän hyvä, ei viitsitä etsiä parempaa. (Arantola 
2003, 132.) 
 
Yrityksillä voi olla myös erilaisia sidoksia asiakkaisiinsa. Sidoksien luonteita on tärkeä ymmär-
tää, sillä niiden kautta yritys voi paremmin ymmärtää asiakkaidensa motivaatioita pysyä hei-
dän asiakkainaan. Näin ollen sidoksia voidaan pyrkiä vahvistamaan ja sitä kautta lujittamaan 
asiakkuuksia. Sidoksien syntymisessä on huomioitava se, että ne syntyvät aina asiakkaiden 
näkemyksestä millainen on hänen oma suhteensa yritykseen, ei päinvastoin. (Arantola 2003, 
133.) 
 
Asiakkaalla voi olla hyvin erilaisia sidoksia yritykseen. Sidos voi olla taloudellinen, esim. kes-
kittämistä seuraavat rahalliset edut. Maantieteellisessä sidoksessa oleva asiakas valitsee esi-
merkiksi kaupan, joka on hänen kotinsa matkanvarrella tai johon hän muuten helposti pääsee. 
Juridinen sidos on asiakkaan ja yrityksen välillä oleva sopimus tietylle ajalle, esimerkiksi säh-
kösopimus. Rakenteellinen sidos asiakkaaseen on esimerkiksi silloin, kun asiakas on jo edennyt 
tietylle tasolle asiakkuudessaan ja yrityksen vaihtaminen merkitsisi alimmalle tasolle joutu-
mista. Osaamissidos asiakkaalla on silloin kun hän on tottunut yrityksen tapoihin ja on ehkä jo 
opettanut yritykselle omia tapojaan. Näin ollen tuntuisi raskaalta opetella ja opettaa samat 
asiat uudelleen vaihtaessaan yritystä. Tunnesidos on asiakkaan ajatuksissa oleva sidos. Asiakas 
haluaa osaamatta jopa itse selittää miksi, käyttää juuri tietyn yrityksen tuotteita. Usein vah-
vat brandit pyrkivät luomaan juuri näitä sidoksia. Tekninen sidos syntyy esimerkiksi kun asia-
kas hankkii tuotteen, johon saa lisälaitteita. Kosmetiikassa esimerkkinä tästä on puuteri, jo-
hon saa myöhemmin hankittua täyttöosan. Nämä pelkät täyttöosat tulevat ostettaessa aina 
kokonaista pakkausta edullisimmiksi. Sosiaalinen sidos syntyy asiakkaan ja henkilökunnan vä-
lille, tai asiakkaan ja muiden asiakkaiden välille. Tällöin ollaan asiakkaita sosiaalisista syistä. 
(Arantola 2002, 133–136.)  Myös Griffin (2002, 13) mainitsee asiakkaan ja työntekijän välisen 
sidoksen merkittäväksi. Asiakkaan ja myyjän välille kehkeytynyt suhde parantaa asiakkaan 
luottoa myyjään ja näin ollen asiakas uskaltaa luottaa helpommin hänen suosituksiinsa. Hyvä 
asiakas-myyjäsuhde vaikuttaa positiivisesti usein myös asiakastyytyväisyyteen. (Griffin 2002, 
13.) 
 
Tässä työssä tottumuksia käsitellään tuttujen myyntipaikkojen- sekä tuotteiden tuttuuden 
kautta. Sidosten käsitteleminen on jätetty tämän työn ulkopuolelle niiden moninaisten omi-
naisuuksiensa vuoksi. 
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6 Tutkimuksen käytännön suoritus 
 
Tutkimusmenetelmät ovat keinoja, joiden avulla tutkimusongelmat voidaan ratkaista. Kuiten-
kin vain oikeaa menetelmää käyttäen voidaan saada oikea ratkaisu ongelmaan. Oikean mene-
telmän löytäminen riippuu siitä, minkälaista dataa halutaan saada. Jotta voitaisiin löytää 
oikeat menetelmät, on määriteltävä tarkasti tutkimusongelma sekä ymmärrettävä tutkimuk-
sen tarkoitus. (Ghauri & Grønhaug 2005, 40, 109.) 
 
6.1 Tutkimustyypit 
 
Empiirinen tutkimus on soveltavaa tutkimusta, jossa lähdetään perustutkimuksen tuloksista, 
mutta sitä sovelletaan omaperäisessä tiedon etsinnässä ja siinä pyritään käytännön tavoittei-
siin. Empiirisiä tutkimuksia ovat muun muassa kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tutkimukset. 
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii selittämään ilmiöitä, se vastaa kysymyksiin mik-
si, miten ja millainen. Aineiston keruu on usein aikaa vievää ja aineistot ovat melko suppeita. 
Kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusta käytetään puolestaan silloin, kun asiat ovat selkeitä 
ja mitattavissa olevia. Sitä käytetään, kun halutaan saada vastauksia kysymyksiin mikä, missä, 
kuinka usein ja kuinka paljon. Kvantitatiivisen kyselyn tutkimusaineistot ovat usein suuria ja 
ilmiöitä kuvataan numeerisesti. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 20–21.) 
 
Empiirinen tutkimus voidaan tehdä erilaisilla tutkimusstrategioilla: kokeellisella eli eksperi-
mentaalisella tutkimuksella, kvantitatiivisella survey-tutkimuksella tai tapaustutkimuksella eli 
case-studylla. Survey-tutkimuksen avulla tietoa kerätään joukolta ihmisiä. Ihmisjoukosta ke-
rätään joukkoa edustava otos ja heiltä kerätään aineisto, joka on strukturoidussa muodossa. 
Tämä tapahtuu usein kyselylomakkeella tai strukturoidulla haastattelulla. Näin erilaisia ilmi-
öitä pyritään kuvailemaan, vertailemaan ja selittämään. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 
134–135.) Näistä tutkimusstrategioista tähän työhön on valittu kvantitatiivinen survey-
tutkimus, sillä halutaan saada tietoa laajalta ihmisryhmältä, selkeästi mitattavissa oleviin 
asioihin. 
 
Empiiriset tutkimukset ovat myös jaettavissa pitkittäistutkimuksiin, longitudinal study, sekä 
poikkileikkaustutkimuksiin, cross-sectional study. Pitkittäistutkimuksen tarkoituksena on ha-
vainnoida ilmiön kehittymistä pidemmällä aikavälillä ja sitä voidaan tehdä niin tulevaisuuteen 
katsottuna kuin takautuvastikin. Poikkileikkaustutkimus taas on tiettynä ajankohtana, tietyn 
ilmiön tai ilmiöiden tutkimista. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 21.) Tämä tutkimus on poikki-
leikkaustutkimus, sillä tarkoituksena on saada tietää tämänhetkistä tietoa kuluttajien sitou-
tuneisuudesta sekä heidän asenteistaan. 
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6.2 Aineistonkeruumenetelmät tässä tutkimuksessa 
 
Erilaiset tutkimustyypit luokitellaan siis sen perusteella, mikä on tutkimuksen kohde, mikä on 
se asia jota tarkastellaan. Kuitenkin erilaisissa tutkimustyypeissä voidaan käyttää samoja ai-
neistonkeruumenetelmiä. Aineistonkeruun niin sanottuja perusmenetelmiä ovat kysely, haas-
tattelu, havainnointi ja dokumenttien käyttö. Tässä työssä käytettävä aineistonkeruumene-
telmä on kysely. Kyselytutkimus on survey-tutkimuksen keskeisin menetelmä. Siinä vastaajat 
ovat tiettyä perusjoukkoa edustava otos ja aineisto kerätään käyttäen samoja standardoituja 
kysymyksiä kaikilla vastaajilla. Kyselystä saatava aineisto käsitellään usein kvantitatiivisesti. 
Kyselytutkimuksella on mahdollista saada laaja tutkimusaineisto pienillä resursseilla ja samal-
la kertaa voidaan kysyä useita asioita. Aineisto on helposti siirrettävissä tietokoneelle tallen-
nettavaan muotoon ja sitä voidaan käsitellä tilastollisilla analyysitavoilla, jotka ovat tämän 
tyylisen tiedon käsittelyyn jo valmiiksi kehitettyjä. Kyselytutkimuksen huonoja puolia ovat 
aineiston pintapuolisuus, vastaajien väärinymmärrykset sekä se, ettei voida tietää kuinka 
vakavissaan ja huolella vastaajat vastaavat kyselyyn. Joskus myös vastaamattomuus voi nous-
ta korkeaksi. Huolellinen lomakkeen tekeminen voi viedä aikaa ja vaatii paljon taitoa tekijäl-
tään, mutta toisaalta hyvin tehty lomake taas vähentää muita kyselytutkimuksen riskejä. 
(Hirsjärvi ym. 2009, 191–195.) 
 
Nykyajan teknologia ja edistyneet tietokoneohjelmat mahdollistavat kyselyn toteuttamisen 
suhteellisen helposti Internetin välityksellä. Internet-kyselyt mahdollistavat laajojenkin otos-
ten saamisen mukaan kyselyyn vaivatta, sillä kysely on helppo lähettää suurelle joukolle. 
Tulokset saadaan siirrettyä analysointiohjelmiin suoraan kyselyohjelmista ja näin ollen ovat 
suoraan analysoitavissa. Onnistuneen Internet-kyselyn tekeminen vaatii kuitenkin selkeää ja 
hyvää toteutusta. Kyselyyn vastaajan on kyettävä vastaamaan kysymyksiin helposti, teknisiin 
ongelmiin ei yleensä ole varaa tai vastaajien kato saattaa nousta liian suureksi. Tutkijan on 
myös selvitettävä kuinka pystytään estämään muiden kuin otokseen kuuluvien jäsenten vas-
taaminen kyselyyn.  Internet-kyselyä tehdessä on tämän lisäksi huomioitava, että jokaisella 
perusjoukossa olevalla ihmisellä on oltava jonkunlainen mahdollisuus päästä Internetiin. 
(Heikkilä 2004, 18–19.) Internet-kyselyn helppouden vastakohtana on toisaalta vastaajien vä-
häisyys. Lotti (2001, 141) kertoo esimerkin tutkimuksesta, joka suoritettiin samalle kohde-
ryhmälle sekä postikyselynä että Internet-kyselynä. Siinä missä postikyselyn vastaajaprosentti 
oli 45 %, Internet-kyselyyn vastasi ainoastaan 20 %. 
 
6.3 Kokonaistutkimuksen aineistonkeruu 
 
Kun kysymyslomake lähetetään jokaiselle perusjoukkoon kuuluvalle henkilölle, kutsutaan tut-
kimusta kokonaistutkimukseksi (Hirsjärvi ym. 2009, 179). Kokonaistutkimus on yleensä järke-
vää tehdä, kun perusjoukkoon kuuluu alle sata yksikköä. Kyselytutkimuksissa vielä jopa 200–
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300 yksikön perusjoukkoa pidetään kohtuullisena kokonaistutkimuksen suorittamiseen. (Heik-
kilä 2004, 33.)  Tämän kyselyn toteutuksessa kysely lähetettiin jokaiselle Chanel kanta-
asiakkaalle, jolla oli rekisteriin ilmoitettu sähköpostiosoite. Rekisterissä olevia henkilöitä oli 
yhteensä 102, joten kokonaistutkimuksen suorittaminen tässä tilanteessa oli järkevää. Näin 
kyseessä on kokonaistutkimus eikä otantamenetelmiä jouduttu ottamaan käyttöön. 
 
Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmäksi valittiin standardoitu kysely, sillä kerättävän ai-
neiston laatu tulisi olemaan selkeää, numeerista dataa, jota myöhemmin analysoitaisiin tilas-
tollisin menetelmin. Kysely toteutettiin sähköpostikyselynä, johon kosmetiikkasarjan valmis 
kanta-asiakasrekisteri loi hyvät puitteet. Näin ollen kyselyn toteuttaminen vaati vain kohtalai-
sesti resursseja. 
 
Kysymyslomake testattiin usealla kosmetiikkaan orientoituneella henkilöllä, jotka olemuksel-
taan vastasivat kyselyn perusjoukkoon kuuluvia ihmisiä. Testauksen jälkeen lomaketta hiottiin 
vielä selkeämpään muotoon ja näin se oli valmis lähetettäväksi vastaajille. Lomake tehtiin E-
lomakkeella ja kyselylinkki lähetettiin sähköpostilla Chanel-kosmetiikan kanta-asiakkaille. 
Sähköpostiviestissä kerrottiin kyselyn taustoja ja viestissä oli linkki, jonka takaa kysely avau-
tui. Kyselyitä lähetettiin yhteensä 102 kpl ja vastaajille annettiin viikko aikaa vastata. Jotta 
vastaaminen olisi houkuttelevaa, arvottiin kaikkien vastaajien kesken Chanel-tuotepalkinto. 
Määrä-aikaan mennessä vastauksia oli kertynyt 39 kappaletta, jonka jälkeen kyselyä päätet-
tiin jatkaa vielä viikon verran. Kaikille ei-vastanneille lähetettiin vielä muistutussähköposti 
kyselylinkkeineen. Toinen kierros toi vielä 17 vastausta lisää, joten vastauksia kertyi yhteensä 
56. Lopullinen vastaajakato oli tässä kyselyssä 45 %. 
 
Kysymyslomake (Liite 1) oli jaettu neljään osaan. Ensimmäisessä osassa tarkoitus oli selvittää 
kyselyn taustamuuttujat. Taustamuuttujiksi valittiin sukupuoli, ikä, koulutus, ostopaikka, 
sekä kosmetiikan eri osa-alueiden -meikki, ihonhoito, tuoksut- käyttö. Näiden kysymysten 
kautta tarkasteltaisiin tutkimuksen varsinaista aihetta eli asiakasuskollisuutta sekä asiak-
kuusmotiiveja ja pyrittäisiin löytämään eroja eri ryhmien väliltä. Kysymyslomakkeen toisella 
osiolla oli tarkoitus osaltaan selvittää nykyisten asiakkaiden asiakasuskollisuuden määrää asia-
kasosuuksien (Griffin 2002, 4-5) ja asiakastyyppien (Bergströmin & Leppäsen 2009, 488) kaut-
ta. Osiossa selvitettiin nykyisten asiakkaiden ostoaktiivisuus, jonka avulla määritettiin suun-
taa-antavasti Chanelin asiakasosuutta kosmetiikan kokonaisostoista. Kolmannessa osiossa sy-
vennyttiin asiakasuskollisuuteen asiakkuusmotiivien (Arantola 2002) kautta. Teorian asiak-
kuusmotivaatioon liittyvät asiakkuusmotiivit operationalisoitiin kuvaamaan kosmetiikan maa-
ilmaa. Osiossa kysyttiin kuinka tärkeinä asiakkaat pitivät eri asiakkuusmotiiveja. Tämä osio oli 
hyvin olennainen työn tavoitteen saavuttamisessa. Viimeinen osio oli asiakastyytyväisyysosio, 
joka otettiin lomakkeeseen mukaan olettamuksella, että vaikkei asiakastyytyväisyys takaa-
kaan asiakasuskollisuutta, on sillä kuitenkin positiivinen vaikutus sen syntymiselle. (Arantola 
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2003; Foxall ym. 2002; Nickels & Ylikoski 2009) Myös mahdolliset tyytymättömyyden kohteet 
haluttiin saada selville, jotta voitaisiin luoda paremmat puitteet asiakasuskollisuuden synty-
miselle. 
 
6.4 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Jotta tutkimuksesta saataisiin mahdollisimman luotettava, on otettava seuraavat seikat eri-
tyisen huomion kohteeksi: otoksen edustettavuus, vastausprosentti sekä se, että kysymykset 
mittaavat juuri oikeita asioita ja käsittelevät kattavasti kaikkia tutkimusongelmaan liittyviä 
asioita. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan osittain arvioida tilastollisin menetelmin, kuten 
otantavirheestä johtuvia tunnuslukujen virheitä tai riippuvuuksien ja erojen merkitsevyyksiä. 
Kuitenkin moni luotettavuuteen liittyvä seikka on tutkijan itse pääteltävä ja analysoitava. 
Näitä asioita ovat muun muassa vastauskato, kysymysten yksiselitteisyys tai se, kuinka hyvin 
kysymykset kattoivat tutkimusongelman. Mittauksen luotettavuus voidaan jakaa kahteen eri 
osioon; reliabiliteettiin ja validiteettiin. (Heikkilä 2004, 187–188.) 
 
Tutkimuksen validiteetti kertoo, kuinka pätevä tutkimus on ollut; onko mittari tai tutkimus-
menetelmä mitannut juuri sitä mitä on ollut tarkoituskin mitata. Tutkimuksen huonoon vali-
diuteen saattaa johtaa esimerkiksi tutkimuslomakkeen kysymysten väärin ymmärtäminen. Jos 
vastaaja on ymmärtänyt kysymyksen eri tavalla, kuin alkuperäisesti oli suunniteltu ja tulokset 
analysoidaan kuitenkin alkuperäisen mallin mukaisesti, eivät tulokset tällöin ole päteviä. Eräs 
tapa parantaa tutkimuksen validiutta on käyttää samassa tutkimuksessa useampia eri tutki-
musmenetelmiä, esimerkiksi tarkastella ongelmaa niin määrällisen aineiston kuin laadullisen 
aineiston kautta. (Hirsjärvi ym. 2009, 231–233.)  
 
Tutkimuksen reliabiliteetti puolestaan kertoo onko tutkimuksesta saadut tulokset sattumanva-
raisia vai onko tutkimus todella toistettavissa. Jos tutkimus tehtäisiin samoilla mittareilla 
toisen kerran ja tulokset tällöin olisivat samat, voidaan todeta, että tutkimus on ollut luotet-
tava. Kvantitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetin mittaukseen on kehitetty myös tilastollisia 
menettelytapoja, joiden avulla voidaan arvioida kuinka luotettavia mittarit ovat olleet. (Hirs-
järvi ym. 2009, 231). Cronbachin Alpha luku kertoo reliabiliteetin hyvyydestä. Kun luvuksi 
saadaan 0,6 tai suurempi, voidaan sanoa reliabiliteetin olevan hyvä. Kun luku taas nousee 0,8 
yläpuolelle on reliabiliteetti erittäin hyvä. Heikkilä (2004) tosin sanoo, ettei ole olemassa 
yhtä kertoimen rajaa, jonka yläpuolella tutkimus olisi varmasti luotettava, mutta hän mainit-
see kuitenkin, että luvun tulisi olla yli 0,7, jotta voitaisiin puhua luotettavasta tutkimuksesta. 
(Heikkilä 2004, 187) 
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6.5 Korrespondenssianalyysi 
 
Korrespondenssianalyysi on Ranskassa kehitetty monimuuttujamenetelmä, jossa tulokset esi-
tetään kaksiulotteisina graafisina kuvioina. Analyysi lähtee liikkeelle ristiintaulukosta, johon 
muuttujiksi sopivat kaikennäköiset mitta-asteikot. Myös binäärisesti luokitellut muuttujat 
voidaan analysoida korrespondenssianalyysin avulla. (Heikkilä 2004, 251.) Ristiintaulokosta 
hahmottuvat muuttujien riviprofiilit sekä sarakeprofiilit. Tämän taulukon rivi ja sarake muut-
tujat visualisoidaan kuvioksi, jotta saadaan selville minkälaisia vastaavuuksia niistä löytyy. 
Kuviosta haetaan eri muuttujien välisiä trendejä ja yhtäläisyyksiä, jotka tulevat esille erilaisi-
na ryhmittyminä. (Vehkalahti 2002, 40–41.) Taulukot piirtyvät siis laskenta-algoritmien perus-
teella kaksi tai kolmiulotteiseen avaruuteen kuvioiksi, josta havainnoidaan muun muassa euk-
lidisten etäisyyksien avulla luokiteltujen muuttujien suhteita (Hellsten 2003, 3). Euklidista 
etäisyyttä kuvioiden tulkinnassa käytettäessä kahden muuttujan vastausvaihtoehtojen lyhin 
etäisyys toisistaan kuvaa näiden yhtenevyyttä myös toistensa suhteen. Euklidinen etäisyys 
liikkuu 0-1 akselilla. (J. Heinonen, henkilökohtainen tiedonanto 14.5.2011.) Korrespondenssi-
analyysi eroaa muista tilastotieteellisistä menetelmistä siten, että sen taustalla oleva mate-
matiikka ei perustu tilastotieteelliseen päättelyyn kuten jakaumiin ja testauksiin eikä sen 
käytössä myöskään aseteta hypoteeseja, joiden toteutumista tutkittaisiin. (Hellsten 2003, 3.) 
 
 
7 Tutkimustulokset 
 
Tässä luvussa aineiston tulokset käydään läpi kysymyksittäin. Tuloksia havainnollistetaan 
frekvenssitaulukoilla ja erilaisilla kuvioilla ja niitä analysoidaan edellisessä luvussa tarkentu-
neen korrespondenssianalyysin avulla. Ensimmäisessä alaluvussa käydään läpi vastaajien taus-
tamuuttujat, joiden avulla voidaan hahmottaa millainen vastaajakunta on ollut kyseessä. 
Toisessa alaluvussa selvitetään vastaajien tämänhetkistä uskollisuuden tasoa Chanelia kohtaan 
ja pyritään selvittämään tämänhetkistä asiakasosuutta. Kolmannessa alaluvussa paneudutaan 
asiakkuusmotivaatioon ja neljännessä selvitetään tämänhetkistä asiakastyytyväisyyttä. Vii-
meisessä alaluvussa analysoidaan tämän tutkimuksen luotettavuutta. 
 
7.1 Taustamuuttujat tässä tutkimuksessa 
 
Kaikki kyselyyn vastanneet olivat naisia. Suurimmat ikäryhmät olivat selkeästi 45–64 –vuotiaat, 
joita oli 27 vastaajaa 56:sta, ja 25–44 –vuotiaat, 23 vastaajaa. 5 vastaajaa oli 15- 24 -
vuotiaita. 65 vuotta tai yli -ryhmään kuului vain yksi vastaajista ja 14 vuotta tai alle ei kuulu-
nut yhtään vastaajaa. 
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Koulutustaustaltaan (Kuvio 8) suurin osa vastaajista oli ylemmän ammattikorkeakoulututkin-
non tai maisteritutkinnon suorittaneita, yhteensä 18 vastaajaa. Toiseksi eniten vastaajista 
olivat ylioppilastutkinnon tai ammatillisen tutkinnon omaavia, joita oli 14 vastaajaa. Seuraa-
vaksi suurimmat ryhmät olivat alin korkea-asteen tutkinto kuten teknikon ja sairaanhoitajan 
tutkinnot, jotka eivät ole ammattikorkeakoulututkintoja ja ammattikorkeakoulututkinto tai 
yliopistojen alemmat korkeakoulututkinnot. Kummassakin ryhmässä oli 9 vastaajaa. Pienim-
mät vastaajaryhmät olivat peruskoulu tai keskikoulu sekä tutkijakoulutus eli tieteelliset lisen-
siaatin ja tohtorin tutkinnot, kummassakin 3 vastaajaa. Ostopaikkaa kysyttäessä Stockmann 
oli selvästi yleisin ostopaikka. Tämä selittynee sillä, että kysely suoritettiin Stockmannin Cha-
nel kanta-asiakkaille. 
 
 
Kuvio 8: Vastaajien koulutustaso 
 
Kysyttäessä ’Mitä Chanel-kosmetiikan osa-alueita olette käyttäneet viimeisen vuoden aikana’ 
kaikista vastaajista suurin osa, 51 vastaajaa 56:sta, on käyttänyt sarjan meikkituotteita. Kai-
kista vastaajista 43 on käyttänyt tuona aikana ihonhoitotuotteita ja 33 on käyttänyt tuoksuja. 
Yksikään vastaajista ei sanonut, ettei olisi käyttänyt Chanel-kosmetiikkaa lainkaan viimeisen 
vuoden aikana. Jaettaessa käyttäjät vielä tarkemmin osa-alueisiin voidaan huomata ristiin-
myynnin toteutuneen suhteellisen hyvin Chanelin kohdalla. Jopa lähes puolet, 24 vastaajaa 
56:sta, sanoi käyttävänsä kaikkia kolmea kosmetiikan osa-aluetta (Taulukko 3). Neljäsosa 
vastaajista sanoi käyttävänsä sekä meikkituotteita että ihonhoitotuotteita ja 9 vastaajaa sa-
noi käyttävänsä meikkejä ja tuoksuja. Pelkkiä meikkituotteita käytti 4 vastaajaa ja pelkkiä 
ihonhoitotuotteita 5 vastaajaa. 
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mitä osa-alueita käyttää 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid meikit 4 7,1 7,1 7,1 
meikit + hoito 14 25,0 25,0 32,1 
meikit + tuoksut 9 16,1 16,1 48,2 
hoito 5 8,9 8,9 57,1 
meikit + hoito + tuoksut 24 42,9 42,9 100,0 
Total 56 100,0 100,0  
 
Taulukko 3: Kosmetiikan osa-alueiden käyttö 
 
7.2 Asiakasuskollisuus tässä tutkimuksessa 
 
Kysymykseen ’Kuinka monta kertaa olette ostaneet selektiivistä eli merkkikosmetiikkaa vii-
meisen kuuden kuukauden aikana’ lähes puolet vastaajista, 25 vastaajaa 56:sta, sanoi osta-
neensa selektiivistä kosmetiikkaa yli 6 kertaa viimeisen kuuden kuukauden sisällä. Kolmasosa, 
19 vastaajaa, sanoi ostaneensa saman ajan sisällä 4-6 kertaa ja loput, 12 vastaajaa, 1-3 ker-
taa. 
 
Tämän jälkeen vastaajilta kysyttiin ’Kuinka monta kertaa näistä päädyitte ostamaan Chanel-
kosmetiikkaa?’ Vaikka suuri osa kyselyyn vastanneista sanoi ostaneensa selektiivistä kosme-
tiikkaa yli kuusi kertaa viimeisen puolen vuoden sisällä, kuitenkin vain 6 vastaajaa oli ostanut 
yli 6 kertaa juuri Chanel kosmetiikkaa. Suurin ryhmä, 32 vastaajaa, oli Chanel-kosmetiikkaa 1-
3 kertaa ostaneet ja toiseksi suurin, 15 vastaajaa, 4-6 kertaa ostaneet. Vain kolme vastaajaa 
ei ollut ostanut Chanel kosmetiikkaa viimeisen puolen vuoden aikana. 
 
Ristiintaulukoimalla selektiivisen kosmetiikan ostokerrat ja Chanel-kosmetiikan ostokerrat 
saadaan suuntaa-antavia lukuja asiakasosuuksista (Taulukko 4). Asiakasosuus ilmoitetaan pro-
sentteina asiakkaan kokonaisostoista (Griffin 2002, 4-5). Tästä syystä myös näissä tuloksissa 
tulokset esitetään prosenttilukuina, vaikka kyselyyn vastanneita on alle 100 kappaletta. 
83,3 % asiakkaista, jotka ovat ostaneet selektiivistä kosmetiikkaa 1-3 kertaa viimeisen puolen 
vuoden aikana, 12 vastaajaa, on myös ostanut Chanel kosmetiikkaa 1-3 kertaa. 21,1 % niistä 
asiakkaista, jotka ovat ostaneet selektiivistä kosmetiikkaa 4-6 kertaa, 19 vastaajaa, on osta-
nut myös 4-6 kertaa Chanel kosmetiikkaa. 24 % vastaajista, jotka ovat ostaneet selektiivistä 
kosmetiikkaa yli 6 kertaa, 25 vastaajaa, oli myös ostanut yli 6 kertaa Chanelia. Suuntaa anta-
vasti voitaisiin sanoa että suurimmat asiakasosuudet Chanelilla on 1-3 kertaa ostavien keskuu-
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dessa. Tässä tulee kuitenkin kriittisesti ottaa huomioon vastausryhmien väljyys sekä se, ettei 
tilastollisesti näillä luvuilla ole riippuvuutta keskenään. 
 
Arvioikaa kosmetiikan ostotottumuksianne: Kuinka monta kertaa olette ostaneet selektiivistä eli 
merkkikosmetiikkaa viime * Arvioikaa kosmetiikan ostotottumuksianne: Kuinka monta kertaa näistä 
päädyitte ostamaan Chanel-kosmetiikkaa? Crosstabulation 
 
Kuinka monta kertaa näistä päädyitte ostamaan 
Chanel-kosmetiikkaa? 
Total 
En 
kertaakaan 1-3 kertaa 4-6 kertaa 
Yli 6 
kertaa 
Kuinka 
monta 
kertaa 
olette 
ostaneet 
selektii-
vistä eli 
merkki-
kosme-
tiikkaa 
viime 
1-3 kertaa  2 10 0 0 12 
 16,7% 83,3% ,0% ,0% 100,0% 
      
      
4-6 kertaa  1 14 4 0 19 
 5,3% 73,7% 21,1% ,0% 100,0% 
      
      
Yli 6 kertaa  0 8 11 6 25 
 ,0% 32,0% 44,0% 24,0% 100,0% 
      
      
 
Taulukko 4: Ristiintaulukointi; selektiivisen kosmetiikan ostot ja Chanel ostot viimeisen 6 kk 
aikana 
 
Seuraavaksi kysymyslomakkeessa kysyttiin ’Kuinka monta kertaa arvelette ostavanne Chanel-
kosmetiikkaa tulevan kuuden kuukauden aikana?’ Jokaisella vastaajalla on aikomus ostaa tu-
levien kuukausien aikana Chanel-kosmetiikkaa. Kyselyyn vastanneista yli puolet, 33 vastaajaa, 
arveli ostavansa Chanel-kosmetiikkaa 1-3 kerta tulevan kuuden kuukauden aikana (Liite 4). 
Reilu kolmasosa, 20 vastaajaa, arveli ostavansa sitä 4-6 kertaa. Lähes puolet vastaajista sanoi 
ostaneensa selektiivistä kosmetiikkaa yli 6 kertaa viimeisen puolen vuoden sisällä, mutta vain 
reilu 3 vastaajaa aikoi ostaa Chanelia yli 6 kertaa. 
 
Asiakasuskollisuuden tasoa kysyttiin jaoittelemalla asiakastyypit Bergströmin ja Leppäsen 
(2009, 488) jaoittelun mukaan täysuskollisiin, kevyen uskollisiin, vaihtelunhaluisiin uskollisiin, 
sekä vaihtelijoihin. Selkeästi suurin osa vastaajista, 46 vastaajaa 56:sta, olivat vaihtelunhalui-
sia uskollisia, eli käyttää Chanelia muiden sarjojen ohella (Liite 4). 6 vastaajaa olivat täysus-
kollisia, eli käyttävät aina vain ja ainoastaan Chanel kosmetiikkaa. 3 vastaajaa on aika-ajoin 
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täysin lojaali Chanelille, kunnes vaihtaa käyttämäänsä kosmetiikkasarjaa eli kevyen uskollinen 
ja 1 vastaaja oli vaihtelija, eli ei ole uskollinen millekään kosmetiikka-sarjalle. 
 
7.3 Asiakkuusmotiivit tässä tutkimuksessa 
 
Tässä osiossa vastaajilta kysyttiin kuinka tärkeänä he pitävät erilaisia asiakkuusmotiiveja. 
Kysymykset jakautuvat ryhmittäin asiakkuusetuihin, asiakkuushaittoihin sekä tottumuksiin. 
Nämä ryhmät ovat operationalisoitu (Taulukko 5) koskemaan kosmetiikan alaa seuraavasti: 
Asiakkuusetuja ovat tuotteiden normaalihinnoista saatavat alennukset, kylkiäistuotteet, joita 
saa lahjoina tuotteiden ostosta, ostouskollisuudesta palkitseminen tuotelahjoilla tietyin vä-
liajoin, kutsu kanta-asiakasiltoihin, tuttu myyjä myyntipisteessä sekä oma tietoisuuteni siitä, 
että olen juuri Chanel-kanta-asiakas. Asiakkuushaittoja puolestaan ovat muiden kosmetiikka-
merkkien tarjoamat edut, vaihteluntarve koskien kosmetiikkamerkkejä, joita käytän, henkilö-
tietojen salassapito kanta-asiakasrekisterissä ja käytössä olevan kosmetiikkamerkin vaihtami-
nen, jos koen pettymyksen nykyisen sarjan suhteen. Tottumuksia taas ovat myyntipaikkojen 
tuttu sijainti ja tuotteiden tuttuus. 
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Asiakkuusmotiivit 
Kuinka tärkeää.. 
N erittäin tärkeää melko tärkeää ei kovin tärkeää 
ei lainkaan 
tärkeää 
Tuotteiden normaalihinnasta 
saatavat alennukset 
56 22 28 5 1 
Kylkiäistuotteet, joita saa 
lahjoina tuotteiden ostosta 
56 14 25 16 1 
Ostouskollisuudesta palkit-
seminen tuotelahjoilla tietyin 
väliajoin 
 
 
56 22 26 8 0 
Kutsu kanta-asiakasiltoihin 56 17 15 16 8 
Tuttu myyjä myyntipisteessä 56 19 18 12 7 
Oma tietoisuuteni siitä, että 
olen juuri Chanel-kanta-
asiakas 
 
 
56 5 17 22 12 
Muiden kosmetiikkamerkkien 
tarjoamat edut 
56 16 26 14 0 
Vaihtelun tarve koskien 
kosmetiikkamerkkejä joita 
käytän 
56 7 20 27 2 
Henkilötietojeni salassapito 
kanta-asiakasrekisterissä 
56 31 20 5 0 
Käytössä olevan kosmetiik-
kamerkin vaihtaminen, jos 
koen pettymyksen nykyisen 
sarjan suhteen 
 
 
56 29 21 6 0 
Myyntipaikkojen tuttu sijainti 56 23 27 6 0 
Tuotteiden tuttuus 56 17 35 4 0 
Valid N (listwise) 56 
    
 
Taulukko 5: Asiakkuusmotiivien frekvenssit 
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7.3.1 Asiakkuusedut tässä tutkimuksessa 
 
Suomalaiselle kosmetiikan kuluttajalle rahalliset edut ovat erittäin tärkeitä. 50 vastaajaa 
56:sta sanoi normaalihinnoista saatavien alennusten olevan heille joko erittäin tärkeää tai 
melko tärkeää (Taulukko 5). Vain yksi vastaaja 56:sta sanoi etteivät alennukset ole lainkaan 
tärkeitä. Myös tuotteiden oston yhteydessä saatavilla kylkiäistuotteilla on suuri merkitys. 
Neljäsosa vastaajista sanoi kylkiäistuotteiden olevan erittäin tärkeitä ja 25 vastaajaa sanoi 
niiden olevan tärkeitä. Yhteensä 17 vastaajaa sanoivat, etteivät he pidä kylkiäistuotteita tär-
keinä tai lainkaan tärkeinä. 
 
Kuvio 9: Korrespondenssi; Alennusten tärkeys, kylkiäistuotteiden tärkeys 
 
Tekemällä korrespondenssianalyysi alennusten tärkeydelle ja kylkiäistuotteiden tärkeydelle, 
huomattiin niiden välillä olevan tilastollisesti merkittävä riippuvuus toisistaan (Kuvio 9). Erit-
täin tärkeänä alennuksia pitävät ja erittäin tärkeänä kylkiäistuotteita pitävät sijoittuvat kuvi-
ossa aivan päällekkäin ja melko tärkeänä alennuksia ja melko tärkeänä kylkiäistuotteita pitä-
vät sijoittuvat aivan vieretysten. Myös ei kovin tärkeänä pisteet kummaltakin kysymykseltä 
sijoittuivat päällekkäin ja ei lainkaan tärkeät aivan vieretysten. Näin ollen voidaan päätellä 
alennusten tärkeyden vaikuttavan huomattavasti kylkiäistuotteiden tärkeyteen. Kaikkien tässä 
työssä tehtyjen korrespondenssien taustalla olevat luvut (Liite 2). 
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Kuvio 10: Korrespondenssi; muiden kosmetiikkamerkkien tarjoamien etujen tärkeys, alennus-
ten tärkeys 
 
Myös alennusten saamisen tärkeyden ja muiden sarjojen tarjoamien etujen tärkeyden väliltä 
löydetään korrespondenssianalyysin avulla selkeä yhteys (Kuvio 10). Alennuksia erittäin tär-
keinä pitävät ja muiden sarjojen tarjoamia etuja erittäin tärkeinä pitävät sijoittuvat ihan 
vierekkäin kuviossa ja kummankin edun melko tärkeinä pitävät vastaukset sijoittuvat myös 
toistensa läheisyyteen. Myös vastaajat, jotka eivät pidä kumpaakaan kyseistä etua kovinkaan 
tärkeänä sijoittuvat jokseenkin vierekkäin. Vain yksi vastaaja ei pitänyt tuotteen normaali-
hinnasta saatavaa alennusta tärkeänä ja näin ollen se voidaan jättää kuviossa huomioimatta. 
Kuviossa on myös huomattavaa piste ’normaalihinnasta saatavat alennukset ei lainkaan tär-
keä’, joka asettuu ’melko tärkeiden’ ja ’ei kovin tärkeiden’ pisteryppäiden läheisyyteen. 
Selkeää yhtenevyyttä tuolla pisteellä ei ole ryppäiden kanssa, mutta se saattaa silti vaikuttaa 
jossain määrin kuvion tulkintaan. 
 
Huomioitavaa normaalihintaisista tuotteista saatavien alennusten tärkeydessä sekä myös kyl-
kiäistuotteiden tärkeydessä on, ettei kummankaan tärkeyden ja iän, tai koulutustason väliltä 
löytynyt minkäänlaista tilastollista merkitsevyyttä. 
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Kuvio 11: Korrespondenssi; Alennusten tärkeys, ostouskollisuudesta palkitsemisen tärkeys 
 
Yli kolmasosa, 22 vastaajaa 56:sta, sanoi asiakkuudesta palkitsemisen olevan heille erittäin 
tärkeää ja yhteensä 48 vastaajaa sanoi että se olisi erittäin tärkeää tai tärkeää. Vain hieman 
alle 8 vastaajaa sanoi, etteivät koe ostouskollisuudesta palkitsemisen olevan heille tärkeää. 
(Taulukko 5.) Ostouskollisuudesta palkitsemisen tärkeyden ja alennusten tärkeyden väliltä 
myös löytyy lievää yhteyttä korrespondenssianalyysin kautta (Kuvio 11). Ne vastaajat, joiden 
mielestä ostouskollisuudesta palkitseminen on erittäin tärkeää, sijoittuvat lähelle alennuksia 
erittäin tärkeänä pitävien pistettä. Myös toisaalta alennuksia melko tärkeänä pitävät ja os-
touskollisuudesta palkitsemista melko tärkeänä pitävät sijoittuvat kuviossa melko lähelle toi-
siaan. Näiden pisteiden euklidiset etäisyydet eivät kuitenkaan selkeästi erotu ryppäiksi, joten 
tästä voimme päätellä näiden kahden muuttujan yhteyden olevan vain suuntaa antavaa. Tu-
loksen tulkintaa hankaloittaa myös ’ostouskollisuudesta palkitseminen ei kovin tärkeää’ -
piste, joka on asettunut lähelle ’erittäin tärkeää’ – pisteitä. 
 
Seuraavaksi kysymyslomakkeessa kysyttiin kolmen seuraavan ei-rahallisen edun tärkeydestä; 
kutsu kanta-asiakasiltoihin, tuttu myyjä myyntipisteessä ja oma tietoisuus kanta-
asiakkuudesta. Vastaukset kanta-asiakasiltoihin kutsumisen tärkeydestä jakaantuivat melko 
tasaisesti erittäin tärkeän, 17 vastaajaa, tärkeän, 15 vastaajaa, ja ei kovin tärkeän, 16 vas-
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taajaa, välille. Vain 8 vastaajaa sanoivat, etteivät kyseiset kutsut ole heille lainkaan tärkeitä. 
(Taulukko 5.) 
 
Myyjän tuttuuden tärkeydestä kysyttäessä kyselyyn vastanneista kolmasosa, 19 vastaajaa, 
sanoi tutun myyjän myyntipisteessä olevan erittäin tärkeää heille, lähes toinen kolmasosa, 18 
vastaajaa, sanoi sen olevan tärkeää. Viimeinen kolmannes, 19 vastaajaa, sanoi, ettei pidä 
tuttua myyjää tärkeänä tai lainkaan tärkeänä. (Taulukko 5.) 
 
Viimeinen ei-rahallinen etu oli oman tietoisuuden kanta-asiakkuudesta tärkeys. Kyselyyn vas-
tanneista viisi 56:sta koki oman tietoisuutensa kanta-asiakkuuksista olevan heille erittäin tär-
keää ja 17 sanoi sen olevan tärkeää. 22 vastaajaa sanoi, etteivät he pidä omaa tietoisuuttaan 
kanta-asiakkuudesta tärkeänä ja 12 sanoi, ettei se ole heille lainkaan tärkeä. (Taulukko 5.) 
 
 
Kuvio 12: Korrespondenssi; Kanta-asiakasiltaan kutsun tärkeys, tutun myyjän tärkeys 
 
Korrespondenssianalyysin myötä löydettiin selvää yhtäläisyyttä kanta-asiakasiltakutsun ja 
tutun myyjän tärkeyksissä (Kuvio 12). Piste, jossa kutsu kanta-asiakasiltoihin oli erittäin tär-
keää, sijoittuu kuviossa lähelle pistettä jossa tuttu myyjä on erittäin tärkeä. Myös piste, jotka 
pitivät kutsua kanta-asiakasiltoihin melko tärkeänä, on selvästi omassa ryhmässään erillään 
muista pisteen kanssa, jossa tuttu myyjä on melko tärkeä. Vastaavasti kuviossa nähdään myös 
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pisteiden ’kanta-asiakaskutsu ei ole lainkaan tärkeä’ ja tuttu myyjä ei lainkaan tärkeä’ olevan 
lähinnä toisiaan. Kuviosta on kuitenkin huomioitava myös ’ei kovin tärkeää’ – pisteet, jotka 
saattavat jossain määrin heikentää tulosten tulkinnan selkeyttä. 
 
 
Kuvio 13: Korrespondenssi; Kanta-asiakasiltaan kutsun tärkeys, oman tietoisuuden kanta-
asiakkuudesta tärkeys 
 
Myös kanta-asiakasiltakutsun tärkeyden sekä oman tietoisuuden kanta-asiakkuudesta väliltä 
löytyi selvää yhteneväisyyttä (Kuvio 13). Piste, jossa oma tietoisuus kanta-asiakkuudesta oli 
melko tärkeää, sijoittuu aivan pisteen vierelle, jossa myös kutsu kanta-asiakasiltoihin oli mel-
ko tärkeää. Myös kummankin kysymyksen ’ei lainkaan tärkeää’ pisteet ovat kuviossa lähek-
käin. 
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Kuvio 14: Korrespondenssi; Oman tietoisuuden kanta-asiakkuudesta tärkeys, kuinka uskollinen 
sarjalle. Kuinka uskollinen -kysymyksen pisteet: Käytän aina ainoastaan Chanel-kosmetiikkaa, 
Käytän aika-ajoin ainoastaan Chanel kosmetiikkaa kunnes vaihdan sarjaa, Käytän Chanel-
kosmetiikkaa muiden merkkien ohella, En ole uskollinen millekään tietylle kosmetiikka-
sarjalle 
 
Korrespondenssianalyysin avulla löydettiin yhteys myös oman tietoisuuden kanta-
asiakkuudesta tärkeyden ja uskollisuuden kosmetiikkasarjaa kohtaan väliltä. Piste ’käytän 
aina ainoastaan Chanel-kosmetiikkaa’, on sijoittunut lähimmäksi pistettä, jossa oma tietoi-
suus kanta-asiakkuudesta on erittäin tärkeä. Myös ’käytän aika-ajoin pelkästään Chanelia, 
kunnes vaihdan sarjaa’ ja ’oma tietoisuus kanta-asiakkuudesta on melko tärkeää’ on sijoittu-
nut kuviossa lähimmäksi toisiaan. (Kuvio 14). Tässä analyysissä ei löydetty minkäänlaista tilas-
tollista todistetta iän tai koulutustason yhteydestä mihinkään asiakkuusetuihin. 
 
7.3.2 Asiakkuushaitat tässä tutkimuksessa 
 
Ensimmäisenä asiakkuushaittana kyselylomakkeessa kysyttiin muiden kosmetiikkamerkkien 
tarjoamien etujen tärkeyttä. Lähes kolmasosa vastaajista, 16 vastaajaa 56:sta, sanoi muiden 
kosmetiikkamerkkien tarjoamien etujen olevan erittäin tärkeää heille ja lähes puolet, 26 
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vastaajaa, sanoi niiden olevan tärkeää. Vain neljäsosa, 14 vastaajaa, ei pitänyt muiden tarjo-
amien etujen olevan heille tärkeitä. (Taulukko 5.) 
 
Toinen asiakkuushaitta tässä kyselyssä oli vaihtelun halu. Noin puolet kyselyyn vastaajista, 27 
vastaajaa, piti vaihtelun tarvetta koskien käyttämiään kosmetiikkamerkkejä erittäin tärkeänä 
tai tärkeänä. Toinen puolikas vastaajista, 29 vastaajaa, taas ei kokenut vaihteluntarvetta 
kovinkaan tai lainkaan tärkeänä. (Taulukko 5.) Huomionarvoista kuitenkin on, ettei tutkimuk-
sessa löytynyt tilastollisesti merkittävää yhteyttä vaihtelunhalun ja tuotteiden tuttuuden vä-
lillä. 
 
Kolmas kyselyssä kysyttävä asiakkuushaitta oli henkilötietojen salassapito. 51 vastaajaa 56:sta 
sanoi henkilötietojensa salassapidon olevan joko erittäin tärkeää, tai melko tärkeää. Ainoas-
taan viidelle vastaajalle salassapito ei ollut kovinkaan tärkeää. (Taulukko 5). 
 
Jos asiakas kokee pettyneensä käyttämäänsä kosmetiikkasarjaan, on hänelle erittäin tärkeää 
vaihtaa käyttämäänsä sarjaa. Näin vastasi yli puolet kyselyyn vastanneista eli 29 vastaajaa, ja 
yhteensä 49 vastaajaa 56:sta sanoi sarjan vaihtamisen kyseisessä tilanteessa olevan joko erit-
täin tärkeää tai melko tärkeää. Ainoastaan 6 vastaajaa oli armollisempia sanoessaan, ettei 
pettymyksen koettuaan pidä sarjan vaihtamista kovin tärkeänä. (Taulukko 5.) Suuntaa anta-
vaa yhteyttä löydettiin sarjan vaihtamisen tärkeyden pettymyksen kokiessa ja uskollisuuden 
tason väliltä (Liite 3). Kaikista uskollisimmat asiakkaat eivät kokeneet sarjan vaihtoa tärkeäk-
si kun taas ei lainkaan uskolliset kokivat sen erittäin tärkeäksi. 
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Kuvio 15: Korrespondenssi; Muiden merkkien tarjoamien etujen tärkeys, oma tietoisuus kanta-
asiakkuudesta tärkeys 
 
Korrespondenssianalyysin avulla löytyi pieni yhteys muiden kosmetiikkamerkkien tarjoamien 
etujen tärkeyden ja oman tietoisuuden kanta-asiakkuudesta tärkeyden väliltä (Kuvio 15). 
Piste, jossa vastaajien mielestä ’muiden kosmetiikkamerkkien tarjoamat edut ovat erittäin 
tärkeitä’ ja piste, jossa ’oma tietoisuus kanta-asiakkuudesta ei ole lainkaan tärkeitä’ ovat 
kuviossa vierekkäin ja selkeästi erillään muista. Tämän tyyppinen asiakas luonnollisesti ei ole 
yritykseen kovinkaan sitoutunut yritykseen. Myös ’muiden sarjojen tarjoamat edut ovat melko 
tärkeitä’ ja ’oma tietoisuus ei ole kovin tärkeää’ sijoittuvat kuviossa lähelle toisiaan. Samoin 
ne, joille tietoisuus kanta-asiakkuudesta on erittäin tärkeää ja muiden tarjoamat edut ei ko-
vin tärkeitä sijoittuvat jokseenkin samaan suuntaan kuviossa. Viimeksi mainitussa ryppäässä 
lähellä on myös ’tietoisuus kanta-asiakkuudesta melko tärkeä’, joka osaltaan tukee tulkintaa 
näiden kahden muuttujan välisistä yhteyksistä. 
 
Tässä analyysissa ei löytynyt tilastollisesti merkittävää yhteneväisyyttä asiakkuushaittojen 
kanssa niin iän, koulutustason tai asiakasuskollisuudenkaan suhteen. Myöskään muut asiak-
kuusedut, lukuun ottamatta tätä viimeistä yhteyttä asiakkuuden symbolisen arvon kanssa 
(kuvio 15), eivät ole tilastollisesti merkittävässä suhteessa toisiinsa. 
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7.3.3 Tottumukset tässä tutkimuksessa 
 
Tottumuksista vastaajilta kysyttiin sekä myyntipaikan, että tuotteiden tuttuuden tärkeydestä. 
Kaikista vastaajista 23 vastaajaa sanoi heille olevan erittäin tärkeää, että myyntipaikat sijait-
sevat heille tutulla paikalla ja lähes puolet, 27 vastaajaa, sanoi sen olevan melko tärkeää. 
Ainoastaan kuudelle vastaajalle myyntipaikkojen tuttu sijainti ei ollut kovinkaan tärkeää. 
Lähes kolmasosa vastaajista, 17 vastaajaa, sanoi tuotteiden tuttuuden olevan heille erittäin 
tärkeää ja jopa 35 vastaajaa sanoi sen olevan heille melko tärkeää. Ainoastaan neljä vastaa-
jaa sanoi, ettei tuttuus ole heille kovin tärkeää. (Taulukko 5.) Tilastollisesti merkittävää yh-
teneväisyyttä näiden kahden tottumuskysymysten väliltä ei löytynyt. 
 
Asiakkuushaittojen tapaan myöskään viimeinen asiakkuusmotivaatio-osio, eli tottumukset, ei 
ole tilastollisesti merkittävässä yhteydessä niin ikään, koulutustasoon kuin uskollisuustasoon. 
Myöskään tottumusten ja asiakkuusetujen tai tottumusten ja asiakkuushaittojen väliltä ei 
löydetty merkittävää riippuvuutta toisistaan. 
 
7.4 Asiakastyytyväisyys tässä tutkimuksessa 
 
Kyselyn viimeisenä osiona oli lyhyt asiakastyytyväisyysosio, jossa vastaajat kertoivat kuinka 
odotukset olivat täyttyneet eri kosmetiikan myyntiin liittyvissä osa-alueissa. Kyselyssä kysyt-
tiin kuinka hyvin seuraavat Chanel kosmetiikan osa-alueet vastaavat odotuksianne? (Taulukko 
6.) Vastausvaihtoehtoja olivat 1=Erittäin hyvin, 2=Hyvin, 3=Huonosti, 4=Erittäin huonosti. 
Kyselyn osa-alueisiin, joihin saatiin yli 80 % erittäin hyvin tai hyvin vastauksia, voidaan sanoa 
olevan tyytyväisiä tällä hetkellä. Sen sijaan osa-alueet, joiden erittäin hyvin, ja hyvin vasta-
ukset jäivät alle 80 %:n, otetaan erityistarkastelun kohteeksi. 
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Kuinka 
hyvin 
vastaa 
odotuksia… 
Tuotteiden 
laatu 
 
Tuot-
teiden 
hinta 
Myynti-
pistei-
den 
määrä 
 
 
Viestiminen 
uutuuksista 
Viestiminen 
esittelyistä 
 
Palvelu 
chanel-
pisteessä 
Chanel 
pisteiden 
siisteys 
Erittäin hyvin 38 5 7 5 6 16 25 
Erittäin hyvin % 67,9 8,9 12,5 8,9 10,7 28,6 44,6 
Hyvin 18 44 38 37 36 34 30 
Eritt.hyvin+Hyvin % 100,0 87,5 80,4 75,0 75,0 89,3 98,2 
Huonosti 0 7 11 13 13 5 1 
Eritt.hyvin+Hyvin+H
uonosti  % 
 
100,0 
 
100,0 
 
100,0 
 
98,2 
 
98,2 
 
98,2 
 
100,0 
Erittäin huonosti 0 0 0 1 1 1 0 
Eritt.hyvin+Hyvin+H
uonosti+Eritt. huo-
nosti % 
100,0 
 
100,0 100,0 
 
100,0 100,0 
 
100,0 100,0 
 
Taulukko 6: Asiakastyytyväisyys keskiarvot 
 
Yli 80 % 56:sta vastaajasta sanoi, että tuotteiden laatu, tuotteiden hinta, myyntipisteiden 
määrä, palvelu myyntipisteissä sekä pisteiden siisteys vastasivat joko erittäin hyvin tai hyvin 
heidän odotuksiaan (Taulukko 6). Sen sijaan viestiminen sekä esittelyistä, että uutuuksista 
saivat vähemmän kuin 80 % vastaa odotuksia erittäin hyvin tai hyvin – vastauksia. 
 
Viestiminen uutuuksista ja esittelyistä: Vain 5 vastaajaa sanoi uutuuksista viestimisen vastaa-
van heidän odotuksiaan erittäin hyvin, 37 vastaajaa puolestaan sanoi sen vastaavan hyvin. 13 
vastaajaa sanoi viestimisen vastaavan huonosti odotuksiaan ja vain yksi vastaaja sanoi sen 
vastaavan erittäin huonosti. Lähestulkoon samat luvut toistuivat kysyttäessä esittelyistä vies-
timisestä. (Taulukko 6.) 
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Kuvio 16: Korrespondenssi; tyytyväisyys viestimiseen esittelyistä, tyytyväisyys viestimiseen 
uutuuksista 
 
Tekemällä korrespondenssianalyysi näiden kahden muuttujan välille, löydetään selvä yhteys 
vastausten väliltä (Kuvio 16). Kummankin kysymyksen vastaavat pisteet ovat kuviossa aivan 
vierekkäin, erittäin huonosti pisteet ovat jopa kuviossa päällekkäin. Ne, jotka ovat tyytyväisiä 
toiseen viestintään, ovat myös tyytyväisiä toiseen. Myös ne, jotka eivät ole tyytyväisiä toiseen 
viestintään, eivät myöskään ole tyytyväisiä toiseen. 
 
Tuotteiden laatu vastasi kaikkien vastaajien odotuksia joko hyvin, 18 vastaajaa, tai erittäin 
hyvin, 38 vastaajaa. Jopa 50 vastaajaa 56:sta sanoi palvelun vastaavan heidän odotuksiaan 
joko erittäin hyvin tai hyvin. Kuusi vastaajaa taas oli sitä mieltä, että palvelu vastasi heidän 
odotuksiaan joko huonosti tai erittäin huonosti. Kaikki vastaajat yhtä lukuun ottamatta koki-
vat odotustensa täyttyneen joko erittäin hyvin tai hyvin Chanel-pisteiden siisteyden suhteen 
(Taulukko 6). 
 
7.5 Validiteetti ja reliabiliteetti 
 
Tämän tutkimuksen validiteettia voidaan pitää jokseenkin hyvänä, sillä tutkimuskysymykset 
kattoivat kaikki ne asiat, joita työssä haluttiin mitata. Lisäksi kyselylomakkeen kysymykset 
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olivat kaikki hyvin yksiselitteisiä ja helppoja ymmärtää, joten voidaan olettaa, että kysymyk-
set on ymmärretty oikein. Validiutta heikentävä tekijä on vastaajakato, joka tässä kyselyssä 
oli 45 %. Tosin Lottiin (2001, 141) viitaten tämän kyselyn vastaajaprosentti on ollut huomatta-
van suuri, sillä yleensä Internet-kyselyiden vastaajaprosentit ovat suhteessa paljon pienem-
piä. 
 
Työn reliabiliteettia tarkastellessa ensimmäistä kertaa saatiin Cronbachin Alpha luvuksi 0,511. 
Kuten aiemmin todettiin, alle 0,6 luvulla ei voida vielä sanoa tutkimuksen reliabiliteetin ole-
van hyvä. Tästä syystä tarkastelua varten poistettiin kyselyn alussa olevat taustamuuttujat, 
joita oli ikä, koulutus, ostopaikka, käytössä olevat kosmetiikan osa-alueet, sekä ostohistoria 
kysymykset ja aikomukset ostaa tulevaisuudessa. Näin ollen reliabiliteettitarkastelun koh-
teeksi jäi 20 kysymystä ja Cronbachan Alpha luku nousi 0,674:ään (Taulukko 7). Tästä voidaan 
todeta tutkimuksen reliabiliteetin olevan hyvä. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,674 ,678 20 
 
 
Taulukko 7: Tutkimuksen reliabiliteetti 
 
 
8 Johtopäätökset 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa tekijöitä, jotka oleellisimmin vaikuttavat asiakasuskol-
lisuuteen selektiivisen kosmetiikan markkinoilla. Asiakasuskollisuuteen syvennyttiin asiak-
kuusmotiivien kautta. 
 
Muuttujat ’muiden sarjojen edut erittäin tärkeitä’ ja ’oma tietoisuus kanta-asiakkuudesta ei 
lainkaan tärkeä´ olivat kaksiulotteisessa kartassa (Kuvio 15) lähellä toisiaan ja osoittivat sen, 
että mitä tärkeämpänä asiakkaat pitävät omaa tietoisuuttansa kanta-asiakkuudesta, sitä vä-
hemmän muiden sarjojen edut – asiakkuushaitat - uhkaavat asiakkuuksia. 
 
Yksi asiakkuusmotiiveista voi olla rahallinen etu (Arantola 2003). Tutkimuksessa selvisi rahal-
listen etujen olevan suuressa merkityksessä asiakasuskollisuuden luomisessa (Taulukko 5). Se, 
missä muodossa asiakas rahallista etua saa, ei ole suuressa merkityksessä (Kuvio 9 ja Taulukko 
5). Ne, jotka pitivät tärkeinä rahallisia etuja, pitivät tärkeinä myös muiden sarjojen etuja 
(Kuvio 10). Chanelin myöntämät rahalliset edut ovat varsin vähäisiä ja tästä syystä muiden 
54 
 
 
sarjojen etujen asiakkuushaitta voi nousta vaikeuttavaksi tekijäksi. Tästä syystä edelleen 
vedoten ’oman tietoisuuden kanta-asiakkuudesta’ (Kuvio 15) tärkeyden vahvistamiseen, voi-
daan kyseistä asiakkuushaittaa heikentää.  
 
Myös muut kuin rahalliset edut vaikuttavat asiakasuskollisuuteen, kuitenkin hieman edellä 
mainittua vähemmän. Muista, kuin rahallisista eduista eniten asiakasuskollisuuteen vaikuttaa 
huomioiminen (Taulukko 5). Asiakkuushaitoista kaikista uhkaavin kosmetiikkamarkkinoilla ovat 
muiden sarjojen tarjoamat edut. Asiakkaan ikä, eikä koulutustaso vaikuta asiakkuusmotiivien 
synnyttämään asiakasukollisuuteen. 
 
8.1 Chanel asiakasprofiili 
 
Suurin osa Chanel kanta-asiakkaista on keski-ikäisiä naisia, 45–64 –vuotiaita, tai nuoria aikui-
sia, 25–44 -vuotiaita. He ovat hyvin koulutettuja, suuri osa kanta-asiakkaista omaakin ylem-
män ammattikorkeakoulun tai maisterin tutkinnon. Chanel kosmetiikan eksklusiivisuus ja ylel-
lisyyden mukana tuomat korkeahkot hinnat vaikuttanevat myös siihen, että asiakkaat ovat 
hyvin koulutettuja ja oletettavasti myös palkkatasoltaan hyvin toimeen tulevia. 
 
Chanel tuotteista ehdottomasti eniten käytetty tuoteryhmä on meikit. Toisena tuoteryhmänä 
tulevat ihonhoito ja vähiten kanta-asiakkaat käyttävät tuoksuja. Lähes puolet kaikista vastaa-
jista käyttää kaikkia näitä kolmea osa-aluetta, joka kertoo hyvin onnistuneesta ristiinmyynnis-
tä. Asiakasuskollisuuden tuomaa mahdollisuutta ristiinmyynnin lisääntymiselle (Griffin 2002, 
12) voisi kuitenkin vielä hyödyntää lisää tässä paikassa. Esimerkiksi kun lähes puolet vastaajis-
ta käyttää kaikkia osa-alueita, tarkoittaa se että yli puolet ei käytä kaikkia osa-alueita. Näin 
ollen tälle puolikkaalle asiakkaista olisi vielä mahdollisuus toteuttaa ristiinmyyntiä. Tässä 
tulee huomioida että kaikki ihmiset eivät käytä ollenkaan esimerkiksi meikkituotteita tai 
tuoksutuotteita. Tähän syynä voivat olla esimerkiksi allergiat, ihon herkkyys tai halu pysyä 
luonnollisena. kuitenkin meikkien ja tuoksujen käyttäjissä voisi olla suurta potentiaalia käyt-
tää myös hoitotuotteita ja myös pelkkien hoitotuotteiden käyttäjissä potentiaalia käyttää 
myös Chanelin meikkejä. 
 
8.2 Asiakasosuudet ja tämänhetkinen uskollisuus 
 
Griffinin (2002, 4-5) mukaan osuus asiakkaan ostoista on yksi tärkeimmistä mittareista mitat-
taessa asiakasuskollisuuden tasoa. Chanel-asiakkaat ostavat keskimäärin kuukausittain jotain 
selektiivistä kosmetiikkaa, mutta toisaalta Chanel-kosmetiikan osuus tästä kokonaisostoista on 
selkeästi tätä vähemmän. 25 vastaajaa 56:sta oli ostanut selektiivistä kosmetiikkaa yli 6 ker-
taa viimeisen kuuden kuukauden aikana mutta vain kuusi vastaajaa oli ostanut Chanel kosme-
tiikkaa yli 6 kertaa tuona aikana. Chanel kosmetiikan ostajat ovat siis jokseenkin aktiivisia 
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kosmetiikan ostajia yleisesti, mutta tulokset kuitenkin osoittavat suuren kuilun selektiivisen 
kosmetiikan ostamisen ja toisaalta Chanel kosmetiikan ostamisen välissä. Griffinin (2002, 4-5) 
mukaan mitä suurempi osuus asiakkaan ostoista, sitä suurempi asiakasuskollisuus. Suurin asia-
kasosuus Chanelilla on 1-3 kertaa selektiivistä kosmetiikkaa viimeisen puolen vuoden aikana 
ostaneiden keskuudessa; 83 % heistä on ostanut tuon määrän myös Chanel-kosmetiikkaa. Kui-
tenkin käytännössä tulisi tavoitella suurempaa osuutta kosmetiikan suurkuluttajien ostosten 
osuuksista. Tämä ryhmä nimittäin ostaa kosmetiikkaa jokatapauksessa kuukausittain ja ovat 
näin tottuneet laittamaan rahaa kosmetiikkaan. 
 
Asiakasosuuksien ja ostokertojen rinnalle on hyvä tuoda myös tulevaisuuden aspekti. Teorian 
mukaan yhtenä uskollisuuden mittarina voidaan pitää uskollisuutta asiakkaan ajatuksissa ja 
aikomuksissa (Arantola 2003, 37–42). Chanel kosmetiikan uskollisuus asiakkaiden ajatuksissa ja 
aikomuksissa, eli paljonko he ajattelevat ostavansa kyseiseltä sarjalta tulevaisuudessa on 
melko vähäistä (Liite 4) ottaen huomioon kuinka paljon he kuitenkin ostavat kokonaisuudes-
saan selektiivistä kosmetiikkaa (Taulukko 4). Kuten jo aiemmin mainittiin, 25 vastaajaa 56:sta 
oli ostanut yli 6 kertaa selektiivistä kosmetiikkaa, kuusi vastaajaa oli ostanut yli 6 kertaa Cha-
nelia, mutta vain kolme vastaajaa aikoi tulevan puolen vuoden sisällä ostaa Chanelia yli 6 
kertaa. Myös muut ostomäärät olivat järjestäen suurempia kuin aikomukset tulevaisuudessa 
ostaa Chanelia. Tämä johtunee suuresta määrästä tarjontaa ja markkinoiden elävyydestä. 
Kokoajan tulee uusia innovaatioita ja tuotteet uusiutuvat. Asiakkaat ovat vaihtelunhaluisia ja 
haluavat kokeilla erilaisia tuotteita. Näin ollen he eivät halua edes ajatuksissaan sitoutua 
yhteen sarjaan vaan mieluummin pitävät ovensa avoinna kaikkiin mahdollisuuksiin. 
 
Bergströmin ja Leppäsen (2009, 488) mukaan asiakkaat voidaan jakaa ostokäyttäytymisensä 
mukaan neljään eri asiakastyyppiin. Ensimmäinen näistä asiakastyypeistä on täysuskollinen; 
hyvin uskollinen kuluttaja, joka käyttää ainoastaan yhden yrityksen tuotteita tai tuotemerk-
kiä. Toinen tyyppi on kevyen uskollinen; ajoittain täysin uskollinen vain yhdelle merkille, 
mutta ajan kanssa saattaa vaihtaa uskollisuuden kohdettaan. Kolmas asiakastyyppi on vauhte-
lunhaluinen uskollinen; uskollinen, mutta vaihtelunhaluisempi kuin edellinen. Tämä asiakas-
tyyppi käyttää samanaikaisesti muutamaa merkkiä tai muutaman yrityksen tuotteita. Viimei-
nen asiakastyyppi on vaihtelija; tämä ei ole uskollinen millekään merkille tai yritykselle. 
(Bergström & Leppänen 2009, 488.) 
 
Tämän jaottelun mukaan suuri osa Chanel-asiakkaista on vaihtelunhaluisia uskollisia, eli vaih-
telunhaluisia kuluttajia, jotka käyttävät Chanelia uskollisesti, mutta käyttäen kuitenkin sa-
manaikaisesti myös muita kosmetiikkasarjoja (Liite 4). Kymmenesosa Chanel-asiakkaista on 
täysuskollisia, jotka käyttävät aina vain ja ainoastaan Chanel kosmetiikkaa. Täysuskolliset 
asiakkaat ovat Chanelille kullanarvoisia asiakkaita, joiden luottamus on jo ansaittu ja tästä 
syystä he keskittävät kaikki kosmetiikkaostoksensa Chaneliin. Nämä asiakkaat kuluttavat jat-
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kuvasti yrityksen tuotteita ilman että heihin tarvitsisi kohdentaa suuria markkinointipanostuk-
sia. Nämä asiakkaat on hyvä tunnistaa ja heidän uskollisuuttaan aika-ajoin ruokkia ja vahvis-
taa, jotta tämä totaalinen uskollisuus säilyy. Tämän tutkimuksen mukaan näille asiakkaille 
kanta-asiakkuus on myös hyvin tärkeää (Kuvio 14). Kolme vastaajaa 56:sta on kevyen uskolli-
sia asiakkaita (Liite 4), joka tarkoittaa totaalista uskollisuutta Chanelia kohtaan aika ajoin, 
mutta tietyn ajan tullen vaihtavat he taas uskollisuuden kohdettaan muihin kosmetiikkasar-
joihin. Nämä asiakkaat ovat uskollisia asiakkaita, mutta luultavasti kuitenkin uteliaita ja vaih-
telunhaluisia ja tästä syystä heidän saaminen täysuskollisiksi asiakkaiksi voi olla vaikeaa. 
 
Yhteenvetona voitaisiin sanoa asiakasosuuksissa olevan vielä parantamisen varaa, sillä Chanel 
asiakkaista iso osa on kosmetiikkaa melko runsaasti ostavia asiakkaita ja kuitenkin Chanelin 
osuus tästä osasta on pienempi. Myös aikomukset ostaa Chanelia tulevaisuudessa ovat yllättä-
en pienemmät kuin viimeaikaiset ostot. Osassa tapauksista sitoutuneisuus Chanelia kohtaan 
on kuitenkin melko äärimmäistä. 6 vastaajaa 56:sta ovat totaalisen sitoutuneita asiakkaita, 
jotka ovat hyvin arvokkaita asiakkaita yritykselle. 
 
8.3 Asiakkuusmotiivit tässä tutkimuksessa 
 
Asiakkuusmotiivit ovat asioita, jotka antavat syyn joko aloittaa asiakkuus yrityksen kanssa tai 
jatkaa jo alkanutta asiakkuutta.  Asiakkuusmotiivit on jaettu neljään eri ryhmään: asiak-
kuusedut, asiakkuushaitat, tottumukset ja tavat, sekä sidokset. Asiakkuusedut puolestaan 
jakautuu vielä jakautuvat rahallisiin etuihin ja muihin etuihin. Se kuinka motivoitunut asiakas 
on, riippuu näiden kaikkien yhdistelmästä. (Arantola 2003, 118–120.) 
 
8.3.1 Rahalliset edut tässä tutkimuksessa 
 
Arantolan (2003, 121–123)  mukaan rahalliset edut ovat yksi syy miksi asiakas motivoituu aloit-
tamaan asiakkuuden tai jatkamaan sitä tietyn yrityksen kanssa. Tutkimustulokset todistavat 
rahallisten etujen olevan varsin tärkeitä Chanel asiakkaille. Tuotteiden normaalihinnoista 
saadut alennukset ovat jopa 50 vastaajalle 56:sta joko erittäin tärkeitä tai melko tärkeitä 
(Taulukko 5). He ovat myös tottuneet saamaan kylkiäistuotteita ostojensa yhteydessä ja pitä-
vät myös niiden saamista hyvässä arvossa. Myös kolmas tutkittu rahallinen etu, ostouskolli-
suudesta palkitseminen tietyin väliajoin, oli tutkimuksen mukaan suurimmalle osalle tärkeää. 
Näin uskollisuus saattaa horjua muun tarjonnan mukaan; he mielellään ostavat useimmiten 
sieltä, josta kokevat saavansa parhaan rahallisen edun joko hinnanalennus-, uskollisuudesta 
palkitsemis- tai tuotelahja mielessä. 
 
Eri rahalliset edut ovat selkeästi yhteydessä toisiinsa; usein ne, jotka arvostavat yhtä rahallis-
ta etua, arvostavat tämä myös jossain määrin muita rahallisia etuja. Varsinkin alennusten ja 
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kylkiäistuotteiden (Kuvio 9) sekä alennusten ja ostouskollisuudesta palkitsemisen (Kuvio 11) 
väliset yhteydet ovat melko voimakkaita. Viimeksi mainitussa kuviossa tosin tuloksen tulkintaa 
hankaloittaa ’ostouskollisuudesta palkitseminen ei kovin tärkeää’ -piste, joka on asettunut 
lähelle ’erittäin tärkeää’ – pisteitä. Tämä saattaa vaikuttaa jossain määrin alennusten ja os-
touskollisuudesta palkitsemisen yhteyteen. 
 
Myös muiden sarjojen tarjoamat edut ovat jossain määrin tärkeitä niille jotka arvostavat 
alennuksia (Kuvio 10) ja ylipäätään rahallisia etuja. Tässäkin kuvion tulkintaa kuitenkin vaike-
uttaa jossain määrin piste ’normaalihinnasta saatavat alennukset ei lainkaan tärkeä’, joka 
asettuu ’melko tärkeiden’ ja ’ei kovin tärkeiden’ pisteryppäiden läheisyyteen. Tästä syystä 
voimakkaan johtopäätöksen tekeminen kuviosta on hankalaa, joskin kevyttä yhtenevyyttä 
kuviosta voi kuitenkin tulkita. Chanel sarjana ei myönnä tuotteistaan lähes koskaan alennuk-
sia. Myöskään järjestelmää, jolla uskollisia asiakkaita palkittaisiin tietyin väliajoin, ei tällä 
hetkellä ole käytössä. Tästä syystä näille asiakkaille täytyisi pystyä tarjoamaan jotain vielä 
houkuttelevampaa kuin nämä, jotta nämä tärkeäksi koetut muiden sarjojen tarjoukset eivät 
houkuttelisi asiakkaita mukanaan. Tutkimustulokset myös tukivat Arantolan teoriaa (2002, 
121–122) siitä, etteivät sosiodemografiset tekijät vaikuta rahallisten etujen merkitykseen.  
 
Yhteenvetona rahallisista eduista voidaan sanoa rahallisten etujen merkityksen olevan erittäin 
suuri nykyisille Chanel asiakkaille. Eri rahalliset edut ovat selkeästi toisiinsa yhteydessä; ne, 
jotka pitävät yhtä etua tärkeänä, suurella todennäköisyydellä pitää myös toista rahallista 
etua tärkeänä. Asiakkaan ikä tai koulutustaso eivät määrää suhtautumista rahallisiin etuihin. 
 
8.3.2 Ei-rahalliset edut tässä tutkimuksessa 
 
Arantolan (2002) mukaan rahallisten etujen ohella on muitakin etuja, jotka motivoivat asiak-
kuuteen. Näitä ovat niin sanotut pehmeät edut, huomioiminen ja symbolinen etu. Nämä edut 
motivoivat olemaan yrityksen asiakas, muttei niiden avulla saavuta kuitenkaan minkäänlaista 
rahallista arvoa. Nämä edut vaikuttavat enemmän tunteeseen kuin rahalliset edut. (Arantola 
2002, 123–128.)  Tutkimuksen mukaan kokonaisuutena näitä etuja arvostetaan kuitenkin hie-
man rahallisia etuja vähemmän (Taulukko 5). Tässä tutkimuksessa muihin etuihin luettiin 
kutsu kanta-asiakasiltoihin, tuttu myyjä myyntipisteessä ja oma tietoisuus kanta-
asiakkuudesta. 
 
Hieman yli puolet asiakkaista selvästi arvostaa kutsua kanta-asiakasiltoihin ja toinen puolikas 
asiakkaista ei niinkään välitä kutsusta. Mitä tärkeämpi oma tietoisuus kanta-asiakkuudesta on, 
sitä tärkeämpi on myös kutsun saaminen kanta-asiakasiltaan (Kuvio 13). Myyjän tuttuus koet-
tiin toisaalta tutkimuksen mukaan hieman edellistä tärkeämmäksi; kaksi kolmasosaa koki sen 
erittäin tärkeäksi tai tärkeäksi ja viimeinen kolmannes ei niinkään tärkeäksi (Taulukko 5). 
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Näiden kahden edun, kutsu kanta-asiakasiltaan ja tuttu myyjä, välillä todettu tilastollinen 
riippuvuus toisistaan (Kuvio 12) tuo esiin etujen takana piilevän sosiaalisen puolen; ne asiak-
kaat, joille kosmetiikan ostamiseen liittyy jotain muutakin kuin vain tuotteen ostaminen. 
Edellä mainitun kuvion tulkinnassa on kuitenkin huomioitava ’ei kovin tärkeää’ – pisteet, jotka 
saattavat jossain määrin heikentää tulosten tulkinnan selkeyttä. 
 
Osa asiakkaista kokee jokseenkin tärkeäksi sosiaalisuuden jonka asiakkuus tuo tullessaan (Tau-
lukko 5). Kutsu kanta-asiakasiltaan antaa mahdollisuuden tavata muita samanarvoisia asiak-
kaita ja tuo tunteen että asiakas saa jotain enemmän kuin niin sanotut tavalliset asiakkaat. 
Myös myyjän tuttuuden tärkeys korostaa asiakkuuden sosiaalista puolta. Arantolan (2003) 
mukaan asiakas kokee itsensä tärkeäksi myyjän tunnistaessa tämän.  Tästä syystä olisi hyvä 
pyrkiä myyjien vähäiseen vaihtuvuuteen, jotta tämä suhde asiakkaan ja myyjän välille pääsisi 
syntymään. (Arantola 2003, 126–127.) 
 
Monelle asiakkaalle tuottaa arvoa ainoastaan se, että tämä itse tietää olevansa kyseisen sar-
jan kanta-asiakas. Tämä arvo on selvästi tunteisiin vetoava ja siitä syystä ehkä jopa voimak-
kaampi kuin esimerkiksi rahalliset edut. (Arantola 2003, 126–127.) Symbolinen arvo on kaikista 
vähiten arvostettu osa-alue suhteessa muihin ei-rahallisiin etuihin (Taulukko 5). Kuitenkin 
jopa 22 vastaajaa 56:sta pitää symbolistista arvoa, eli omaa tietoisuuttaan kanta-
asiakkuudestaan, erittäin tärkeänä tai melko tärkeänä. Tutkimuksen mukaan mitä uskollisem-
pi asiakas on sarjaa kohtaan, sitä tärkeämpää myös symbolinen arvo on (Kuvio 14). 
 
Nämä kaikki kolme muuttujaa, eli pehmeä etu, symbolinen etu ja huomioiminen, tässä tutki-
muksessa kanta-asiakasiltakutsun tärkeys, oma tietoisuus kanta-asiakkuudesta sekä tuttu myy-
jä, ovat Arantolan (2003, 123–128) luokittelussa muita kuin rahallisia etuja, joita asiakkuus 
tuo tullessaan. Ne perustuvat henkilökohtaiseen tunteeseen, henkilökohtaiseen palveluun ja 
myös henkilökohtaisiin suhteisiin kosmetiikkasarjan edustajien ja asiakkaan välillä. Työssä 
tehtyjen analyysien perusteella asiakkaat voitaisiin jakaa karkeasti niihin, jotka haluavat vain 
ostaa kosmetiikkatuotteensa anonyymisti eivätkä he halua liittää kosmetiikan oston yhteyteen 
henkilökohtaisia asioitansa ja toisaalta niihin, joille kosmetiikan ostoon ja kulutukseen liittyy 
myös henkilökohtaiset tunteet ja suhteet myyjään ja kosmetiikkasarjaan. 
 
Tutkimuksessa erottui myös se joukko, jolle pehmeä etu, symbolinen etu tai huomioiminen ei 
ole tärkeitä (Taulukko 5). Nämä ovat asiakkaita, jotka ostavat tuotteen sen funktionaalisten 
ominaisuuksien takia, eivätkä anna tunteen tai sosiaalisten tarpeiden vaikuttaa kosmetiikan 
kuluttamiseensa. Niille asiakkaille, joille ei-rahalliset edut eivät ole tärkeitä, korostuu puo-
lestaan rahallisten etujen ja myös asiakkuushaittojen tärkeys. Esimerkiksi niille, joille symbo-
linen arvo, eli oma tietoisuus asiakkuudesta ei ole tärkeää on muiden sarjojen edut erittäin 
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tärkeitä (Kuvio 15). Ei-rahallisten etujen voimaa on vaikea arvioida, sillä ne perustuvat aina 
tunteisiin; tunteita ja niiden vaikutuksia on vaikea luotettavasti mitata. 
 
8.3.3 Asiakkuushaitat tässä tutkimuksessa 
 
Arantolan (2003) mukaan asiakkuushaitat ovat negatiivisia asioita tai tunteita, joita syntyy 
asiakkaalle siitä syystä että hän on jonkun yrityksen asiakas. Asiakkuushaittoja verrataan aina 
siihen mitä tapahtuisi tai mitä asiakas saisi, jos hän vaihtaisi toisen yrityksen asiakkaaksi tai ei 
olisi minkään yrityksen asiakas. Asiakkuushaittoja ovat menetetyt edut, vaihtelunhalu, yksi-
tyisyyden vähentyminen sekä pettymys. (Arantola 2003, 128.) 
 
Asiakkuushaitoista Chanel-asiakkuuksia kaikkein uhkaavin on muiden merkkien tarjoamat edut 
(Taulukko 5). Suurin osa asiakkaista on vaihtelunhaluisia uskollisia asiakkaita, jotka hakevat 
erilaisia tuotteita ja parhaita etuja eri sarjoilta (Liite 4). Tutkimuksen mukaan kolme neljäs-
osaa piti muiden kosmetiikkamerkkien tarjoamia etuja joko erittäin tärkeinä tai tärkeinä 
(Taulukko 5). Tämä yhdistelmä kertoo asiakkaiden olevan valmiita vaihtamaan käyttämiään 
tuotteita paremman edun saamiseksi. Tutkimustuloksista voidaan myös päätellä muiden 
merkkien tarjoamien etujen olevan suurimmassa roolissa niiden asiakkaiden kohdalla, jotka 
eivät pidä omaa tietoisuuttaan Chanel kanta-asiakkuudesta tärkeänä (Kuvio 15). Näin ollen 
nostamalla kanta-asiakkuuden tuomaa symbolistista arvoa, voidaan heikentää muiden sarjo-
jen etujen tuomaa asiakkuushaittaa. 
 
Vaikka asiakas olisi täysin tyytyväinen käyttämäänsä kosmetiikkasarjaan, eikä hänellä olisi 
minkäänlaisia negatiivisia kokemuksia tuotteista, saattaa hän kuitenkin vaihtaa käyttämäänsä 
kosmetiikkasarjaa. Tämä tapahtuu siitä syystä, että asiakas kokee ainoastaan haluavansa 
vaihtelua käyttämiinsä tuotteisiin. Pysymällä vain yhden yrityksen asiakkaana, asiakas luopuu 
mahdollisuudestaan kokeilla muiden yritysten tuotteita. Toisaalta vaihtelunhalun toinen puoli 
on tutun asiakkuuden tuoma turvallisuus; kun asiakas tuntee tuotteet ja yrityksen myös riskit 
epäonnistua kaupoissa vähenee. (Arantola 2003, 129.) Tämän tutkimuksen mukaan puolet 
asiakkaista kokee vaihtelun olevan heille tärkeää ja puolet taas ei pidä vaihtelua kosmetiikka-
tuotteiden kohdalla tärkeänä (Taulukko 5). Toisin sanoen puolille asiakkaista tämä saattaisi 
koitua asiakkuushaitaksi. Suurille yrityksille, jotka omistavat useampia kosmetiikka brandeja, 
on helpompaa eliminoida tämä vaihteluntarve-asiakkuushaitta. He voivat tarjota vaihtelua 
kaipaavalle asiakkaalle toisen omistamansa brandin tuotteita, jolloin lopputuloksena raha jää 
lopulta kuitenkin yritykselle itselleen. Poiketen Arantolan (2003, 129) teoriasta riskin vähe-
nemisen yhteydestä vaihtelunhaluun, ei tässä tutkimuksessa löydetty tilastollisesti merkitse-
vää yhteyttä vaihtelunhaluisten asiakkaiden ja niiden, joille tuotteiden tuttuus ei olisi tärkeää 
– väliltä. 
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Muita uhkaavia asiakashaittoja Arantolan (2003, 129–130) mukaan voivat olla yksityisyyden 
tunteen vähentyminen ja pettymyksen kokeminen. Kun asiakas liittyy kanta-asiakkaaksi, mer-
kitsee se käytännössä omien henkilötietojen luovuttamista ulkopuoliselle. Yksityisyyden tun-
teen vähentymistä tutkittiin tässä tutkimuksessa näiden luovutettujen henkilötietojen varje-
lemisen kautta. Suurin osa asiakkaista kokee henkilötietojen salassapidon tärkeäksi (Taulukko 
5), joten jollei tietojen salassapitoa voida taata asiakkaille, voi yksityisyyden tunteen vähe-
neminen koitua suureksi asiakkuushaitaksi. Toisaalta kanta-asiakasrekisterissä olevat tiedot 
ovat hyvin varjeltuja ja niiden riski vuotaa ulkopuolisille on hyvin pieni. Jos asiakas kokisi 
yksityisyyden tunteensa väheneväksi, voi hän itse vaikuttaa mitä tietoja hän rekisteriin luo-
vuttaa. Näin ollen tämä asiakkuushaitta on lähinnä teoreettinen. 
 
Pettymyksen kokiessa 50 vastaajaa 56:sta pitäisi kosmetiikkasarjan vaihtamista tärkeänä 
(Taulukko 5). Tämän mukaan asiakkaat ovat melko kriittisiä, eivätkä kerran pettyessään anna 
helposti toista mahdollisuutta. Tästä voidaan päätellä asiakkaan pettymyksen ennaltaehkäisyn 
olevan hyvin tärkeää yritykselle, joka haluaa pitää asiakkaansa sitoutuneina. Tässä kohdassa 
tulee myös huomioida se tapa, joilla pettymykset hoidetaan yrityksessä. Jotta ehkäistäisiin 
asiakkaan menettäminen pettymyksen tullen, on asiakasta osattava kuunnella ja kriisitilan-
teessa pystyttävä voittamaan taas asiakkaan luottamus puolelleen (Pöllänen 1995, 82–84).  
Kuitenkin mitä uskollisempi asiakas on, sitä vähemmän valpas tämä myös on vaihtamaan sar-
jaa kokiessaan pettymyksen (Liite 3). Näin ollen luonnollisesti vahvempi uskollisuus tekee 
asiakkuudesta myös kestävämmän kriittisiä tilanteita kohtaan. 
 
8.3.4 Tottumukset tässä tutkimuksessa 
 
Motivaatio asiakkuudelle voi olla yksinkertaisesti tottumus. Kun on totuttu siihen, että käyte-
tään tiettyä tuotetta tai käydään tietyssä samassa paikassa ostoksilla, ollaan haluttomia etsi-
mään vaihtoehtoista tapoja toimia. Tottumus saattaa antaa motivaation asiakkaalle jatkaa 
jopa huonoa asiakkuutta. Tottumuksen olennaisena ilmiönä on ihmisen passiivisuus. Kun yksi 
tuote ja ostopaikka on jo todettu hyväksi, ei viitsitä etsiä parempaa. (Arantola 2003, 132.) 
 
Tutkimustulokset tukivat tätä teoriaa asiakkaiden tottumusten tärkeydestä (Taulukko 5). Se-
lektiivisen kosmetiikan käyttäjät ovat melko mukavuudenhaluisia; he haluavat tietää mistä 
löytävät tuotteensa vaivattomasti, joten myyntipaikkojen tuttu ja helppo sijainti on olennais-
ta. Heille on myös erittäin tärkeää tuotteiden tuttuus. He haluavat tietää ja tuntea ostaman-
sa tuotteet hyvin. Kuitenkaan tilastollisesti ei voitu todistaa näiden kahden olevan yhteydessä 
toisiinsa. Myyntipaikkojen tuttu sijainti tekee ostoksille tulon helpommaksi ja vaivattomam-
maksi, kun pistettä ei tarvitse etsiä. Ostotilanteessa tuotteiden tuttuus ei välttämättä merkit-
sekään ja asiakas uskaltautuukin kokeilemaan uusia tuotteita. Toisaalta voi olla myös asiak-
kaita, jotka eivät halua ottaa riskiä tuotteen vaihtamisen suhteen, mutteivät välitä siitä, että 
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joutuvat tekemään töitä myyntipaikan etsimisen suhteen. Asiakkaan ikä, koulutustaso tai 
uskollisuuden taso eivät vaikuta tottumuksiin. 
 
8.4 Huomion arvoiset kohdat asiakastyytyväisyydessä 
 
Vaikkei asiakastyytyväisyys suoranaisesti takaakaan asiakasuskollisuutta, uskotaan positiivisen 
kokemuksen antaminen asiakkaalle vaikuttavan positiivisesti uusien ostojen tapahtumisen 
mahdollisuuteen (Foxall ym. 2002, 26; Nickels & Ylikoski 2009, 3-8 ; Arantola 2003, 35). Tästä 
syystä tutkimuksen yhteydessä tehtiin pintaraapaisu myös tämänhetkiseen asiakastyytyväisyy-
teen.  
 
Chanel asiakkaat ovat yleisesti ottaen tyytyväisiä tuotteiden laatuun (Taulukko 6). Tämä 
osoittaa Chanelin ansainneen paikkansa selektiivisenä ja ylellisenä kosmetiikkasarjana. Tähän 
tulokseen on kuitenkin suhtauduttava kriittisesti siltä kannalta, että kaikki vastaajat ovat 
omasta tahdostaan Chanelin käyttäjiä ja kanta-asiakkaita. 
 
Myyjä on kohtalokas side asiakkaan ja yrityksen välillä ja hänellä on paljon valtaa vaikuttaa 
asiakkaan asiakaskokemukseen. Asiakaskokemuksen positiivisuuteen vaikuttaa olennaisesti 
asiakkaan kokema palvelu. (Nickels & Ylikoski, 2009, 3-8.) Tutkimuksessa ilmeni asiakkaiden 
olevan kaiken kaikkiaan tyytyväisiä myös palveluun Chanel-pisteissä (Taulukko 6). 
 
Siisteys on perusedellytys selektiivisen kosmetiikan myynnissä. Siistit myyntipisteet, pölyttö-
mät tuotteet ja myyjän moitteeton ulkoinen olemus kuuluvat osana selektiivisen kosmetiikan 
myyntiin. (Transmeri 2009.) Kyselyyn vastanneet ovat kaikenkaikkiaan tyytyväisiä pisteiden 
siisteyteen (Taulukko 6). 
 
Parantamisen varaa voisi olla markkinointiviestinnässä (Taulukko 6). Myös tuotteiden hinnat 
eivät täysin vastaa asiakkaiden odotuksia. Tuotteiden hintoihin tehtävät muutokset vaativat 
paljon selvitystyötä ja näin ollen paljon yrityksen resursseja. Toisaalta hintojen muutosta 
helpommin toteutettavat muutokset kohdistuvat markkinointiviestintään. Merisavon (2008, 
30–31)  mukaan säännöllisellä sähköpostiyhteydellä asiakkaisiin on positiivinen vaikutus asia-
kasuskollisuuteen niin tuotteiden ostossa, kiinnostuksessa yrityksen internetsivustoja kohtaan 
kuin yrityksen suosittelussakin. Tässä tutkimuksessa selvisi asiakkaiden tyytymättömyys asia-
kasviestintään (Taulukko 6). Viestinnän uusi strateginen suunnittelu sekä sen tekeminen kak-
sisuuntaiseksi loisi myös hyvän pohjan asiakasuskollisuuden vahvistamiselle. Paras tapa panos-
taa tähän olisi tehdä tutkimus kohdentaen tutkimusongelma markkinointiviestintään ja sen 
pohjalta rakentaa Chanelille uusi asiakassuhdemarkkinointistrategia. 
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8.5 Kehitysehdotukset 
 
Tutkimuksessa ilmeni että mitä tärkeämpänä asiakkaat pitävät omaa tietoisuuttansa kanta-
asiakkuudesta, sitä vähemmän muiden sarjojen edut –asiakkuushaitat- uhkaavat asiakkuutta. 
(Kuvio 15) Tulevaisuudessa yrityksen tulisi tunnistaa entistä paremmin hyvät ja potentiaaliset 
asiakkaat ja vahvistaa erilaisin keinoin kiintymystä ja uskollisuutta sarjaa kohtaan. 
 
Kanta-asiakkaiden progressiivinen etujärjestelmä houkuttelee asiakkaita ostamaan enemmän 
ja keskittämään ostoksiaan yhdelle tavarantoimittajalle (Pöllänen 1995, 67–68). 85 % tutki-
muksessa tehtyyn kyselyyn vastanneista sanoi ostouskollisuudesta palkitsemisen olevan heille 
erittäin tärkeää tai tärkeää (Taulukko 5). Kuitenkaan tällä hetkellä Chanelilla ei ole olemassa 
järjestelmää, jolla aktiivisista asiakkuuksista palkittaisiin asiakkaita. Näiden tutkimustulosten 
pohjalta olisikin järkevää kehittää järjestelmä, jossa asiakkaiden ostoja seurattaisiin euro-
määräisellä- tai kappaletasolla ja ostosten määrän perusteella tietyn tason saavuttaneita 
asiakkaita palkittaisiin joko tuote- tai muilla lahjoilla. 
 
Tutkimuksen mukaan mitä uskollisempi asiakas on sarjaa kohtaan, sitä tärkeämpää myös sym-
bolinen arvo on (Kuvio 14). Arantolan (2003, 126) mukaan joillekin voi tuottaa lisäarvoa se, 
että muut näkevät tämän symbolin. Näin ollen tätä symbolistista arvoa kannattaisi vahvistaa 
entisestään tekemällä siitä konkreettisen, kuten kanta-asiakaskortilla. Tällä hetkellä Chanel 
asiakkailla ei ole käytössä minkäänlaista kanta-asiakaskorttia, joka todistaisi asiakkaan todel-
la olevan kanta-asiakas. Tämän kortin antaminen asiakkaalle voisi vahvistaa edelleen tätä 
symbolista arvoa ja näin asiakas voisi ennen kaikkea nähdä asiakkuutensa konkreettisesti sekä 
myös todistamaan asiakkuutensa muille. 
 
Lähes kolmasosa vastaajista sanoi tuotteiden tuttuuden olevan heille erittäin tärkeää ja jopa 
35 vastaajaa 56:sta sanoi sen olevan heille melko tärkeää (Taulukko 5). Ainoastaan neljä vas-
taajaa sanoi, ettei tuttuus ole heille kovin tärkeää. Tuttuutta voidaan lisätä tarjoamalla heil-
le aktiivisesti tuotetietoutta niin myyntipisteissä kuin kirjallisessa muodossa, jolloin heitä voi 
pikkuhiljaa tutustuttaa heille ennen tuntemattomiin tuotteisiin. Myyntipisteissä voitaisiin 
jakaa esimerkiksi tuotelehtisiä, joista löytyisi tietoa tuotteiden käytöstä, kohderyhmästä sekä 
kuvia tuotteista. Näin ollen tuotteet tulisivat asiakkaille tutummiksi ja kiireessä tuote olisi 
helppo hakea myyntitiskiltä. 
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Liite 2: Korrespondenssien taustalla olevat luvut 
 
Korrespondenssi; Alennusten tärkeys ja kylkiäisten tärkeys 
Summary 
Dimen-
sion Singular Value Inertia 
Proportion of Inertia Confidence Singular Value 
Accounted for Cumulative 
Standard Deviati-
on 
Correlation 
2 
1 ,900 ,809 ,973 ,973 ,018 ,263 
2 ,149 ,022 ,027 1,000 ,062  
3 ,008 ,000 ,000 1,000   
Total  ,832 1,000 1,000   
 
Overview Row Points
a
 
Kuinka tärkeää 
Tuotteiden 
normaalihinnas-
ta saatavat 
alennukset Mass 
Score in Dimensi-
on 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of Di-
mension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin tärkeä                                                  ,250 -1,442 ,202 ,469 ,578 ,068 ,997 ,003 1,000 
melko tärkeä                                                     ,250 1,222 ,305 ,339 ,415 ,156 ,990 ,010 1,000 
ei kovin tärkeä                                                  ,250 ,142 -,662 ,021 ,006 ,735 ,217 ,782 1,000 
ei lainkaan 
tärkeä                                               
,250 ,078 ,155 ,002 ,002 ,040 ,593 ,390 ,982 
Active Total 1,000   ,832 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization        
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Overview Column Points
a
 
Kuinka tärkeää 
Kylkiäistuotteet, 
joita saa lahjoi-
na tuotteiden 
ostosta Mass 
Score in Dimensi-
on 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of Di-
mension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin tärkeä                                                  ,250 -1,456 ,226 ,479 ,589 ,085 ,996 ,004 1,000 
melko tärkeä                                                     ,250 1,201 ,356 ,329 ,401 ,213 ,986 ,014 1,000 
ei kovin tärkeä                                                  ,250 ,163 -,644 ,021 ,007 ,695 ,279 ,721 1,000 
ei lainkaan 
tärkeä                                               
,250 ,092 ,062 ,002 ,002 ,006 ,911 ,068 ,980 
Active Total 1,000   ,832 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization        
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Korrespondenssi; Alennusten tärkeys ja muiden sarjojen tarjoamien etujen tärkeys 
Summary 
Dimen-
sion Singular Value Inertia 
Proportion of Inertia Confidence Singular Value 
Accounted for Cumulative 
Standard Deviati-
on 
Correlation 
2 
1 ,868 ,753 ,976 ,976 ,018 ,068 
2 ,135 ,018 ,024 1,000 ,071  
Total  ,771 1,000 1,000   
 
Overview Row Points
a
 
Kuinka tärkeää 
Tuotteiden 
normaalihinnas-
ta saatavat 
alennukset Mass 
Score in Dimensi-
on 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of Di-
mension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin tärkeä                                                  ,250 -1,450 -,132 ,457 ,606 ,032 ,999 ,001 1,000 
melko tärkeä                                                     ,250 1,142 -,293 ,286 ,376 ,159 ,990 ,010 1,000 
ei kovin tärkeä                                                  ,250 ,247 ,628 ,027 ,018 ,732 ,499 ,501 1,000 
ei lainkaan 
tärkeä                                               
,250 ,061 -,203 ,002 ,001 ,077 ,368 ,632 1,000 
Active Total 1,000   ,771 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization        
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Overview Column Points
a
 
Kuinka tärkeää 
Muiden kosme-
tiikkamerkkien 
tarjoamat edut Mass 
Score in Dimen-
sion 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of 
Dimension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin tärkeä                                                  ,250 -1,515 -,053 ,498 ,661 ,005 1,000 ,000 1,000 
melko tärkeä                                                     ,250 ,875 -,490 ,174 ,221 ,446 ,953 ,047 1,000 
ei kovin tärkeä                                                  ,250 ,640 ,544 ,099 ,118 ,549 ,899 ,101 1,000 
ei lainkaan 
tärkeä                                               
,250 . . . . . . . . 
Active Total 1,000   ,771 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization        
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Korrespondenssi; Alennusten tärkeys ja ostouskollisuudesta palkitsemisen tärkeys 
Summary 
Dimen-
sion Singular Value Inertia 
Proportion of Inertia Confidence Singular Value 
Accounted for Cumulative 
Standard Deviati-
on 
Correlation 
2 
1 ,789 ,622 1,000 1,000 ,021 ,389 
2 ,009 ,000 ,000 1,000 ,021  
Total  ,622 1,000 1,000   
 
  
Overview Row Points
a
 
Kuinka tärkeää 
Tuotteiden 
normaalihinnas-
ta saatavat 
alennukset Mass 
Score in Dimensi-
on 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of Di-
mension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin tärkeä                                                  ,250 -1,432 ,028 ,404 ,650 ,023 1,000 ,000 1,000 
melko tärkeä                                                     ,250 ,992 ,023 ,194 ,312 ,016 1,000 ,000 1,000 
ei kovin tärkeä                                                  ,250 ,332 ,100 ,022 ,035 ,293 ,999 ,001 1,000 
ei lainkaan 
tärkeä                                               
,250 ,108 -,152 ,002 ,004 ,669 ,979 ,021 1,000 
Active Total 1,000   ,622 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization        
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Overview Column Points
a
 
Kuinka tärkeää 
Ostouskolli-
suudesta pal-
kitseminen 
tuotelahjoilla 
tietyin väliajoin Mass 
Score in Dimen-
sion 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of 
Dimension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin tärkeä                                                  ,250 -,867 ,122 ,148 ,238 ,428 1,000 ,000 1,000 
melko tärkeä                                                     ,250 1,440 ,018 ,409 ,658 ,009 1,000 ,000 1,000 
ei kovin tärkeä                                                  ,250 -,573 -,139 ,065 ,104 ,563 ,999 ,001 1,000 
ei lainkaan 
tärkeä                                               
,250 . . . . . . . . 
Active Total 1,000   ,622 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization        
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Korrespondenssi; Kanta-asiakasiltakutsun tärkeys ja tutun myyjän tärkeys 
Summary 
Dimen-
sion Singular Value Inertia 
Proportion of Inertia Confidence Singular Value 
Accounted for Cumulative 
Standard Deviati-
on 
Correlation 
2 
1 ,456 ,208 ,724 ,724 ,039 ,273 
2 ,280 ,079 ,274 ,998 ,055  
3 ,024 ,001 ,002 1,000   
Total  ,287 1,000 1,000   
 
 
Overview Row Points
a
 
Kuinka tärkeää 
Kutsu kanta-
asiakasiltoihin Mass 
Score in Dimensi-
on 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of Di-
mension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin tärkeä                                                  ,250 -,551 ,417 ,047 ,167 ,155 ,735 ,259 ,995 
melko tärkeä                                                     ,250 -,516 -,805 ,076 ,146 ,577 ,401 ,599 1,000 
ei kovin tärkeä                                                  ,250 -,050 ,529 ,020 ,001 ,250 ,014 ,971 ,985 
ei lainkaan 
tärkeä                                               
,250 1,118 -,142 ,144 ,686 ,018 ,990 ,010 1,000 
Active Total 1,000   ,287 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization        
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Overview Column Points
a
 
Kuinka tärkeää 
Tuttu myyjä 
myyntipisteessä Mass 
Score in Dimensi-
on 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of Di-
mension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin tärkeä                                                  ,250 -,593 ,771 ,082 ,193 ,529 ,490 ,510 1,000 
melko tärkeä                                                     ,250 -,745 -,656 ,093 ,304 ,383 ,677 ,322 1,000 
ei kovin tärkeä                                                  ,250 ,563 -,271 ,042 ,174 ,066 ,869 ,124 ,993 
ei lainkaan 
tärkeä                                               
,250 ,775 ,156 ,070 ,329 ,022 ,972 ,024 ,997 
Active Total 1,000   ,287 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization        
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Korrespondenssi; Kanta-asiakasiltaan kutsun tärkeys ja oma tietoisuus kanta-asiakkuudesta 
tärkeys 
Summary 
Dimen-
sion Singular Value Inertia 
Proportion of Inertia Confidence Singular Value 
Accounted for Cumulative 
Standard Deviati-
on 
Correlation 
2 
1 ,705 ,497 ,769 ,769 ,034 ,331 
2 ,386 ,149 ,231 1,000 ,047  
3 ,003 ,000 ,000 1,000   
Total  ,646 1,000 1,000   
 
Overview Row Points
a
 
Kuinka tärkeää 
Kutsu kanta-
asiakasiltoihin Mass 
Score in Dimen-
sion 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of 
Dimension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin tärkeä                                                  ,250 ,321 ,957 ,107 ,036 ,593 ,170 ,830 1,000 
melko tärkeä                                                     ,250 1,230 -,515 ,292 ,537 ,172 ,912 ,088 1,000 
ei kovin tärkeä                                                  ,250 -,797 ,143 ,114 ,225 ,013 ,983 ,017 1,000 
ei lainkaan 
tärkeä                                               
,250 -,754 -,585 ,133 ,201 ,221 ,752 ,248 1,000 
Active Total 1,000   ,646 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization        
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Overview Column Points
a
 
Kuinka tärke-
ää Oma tietoi-
suuteni siitä, 
että olen juuri 
Chanel-kanta-
asiakas Mass 
Score in Dimen-
sion 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of 
Dimension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin tärkeä                                                  
,250 -,110 ,483 ,025 ,004 ,151 ,087 ,913 1,000 
melko tärkeä                                                     
,250 1,295 -,482 ,318 ,595 ,151 ,929 ,071 1,000 
ei kovin tärkeä                                                  
,250 -,131 ,734 ,055 ,006 ,349 ,055 ,945 1,000 
ei lainkaan 
tärkeä                                               
,250 -1,054 -,734 ,248 ,394 ,349 ,790 ,210 1,000 
Active Total 
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Korrespondenssi; Oma tietoisuus kanta-asiakkuudesta ja kuinka uskollinen sarjalle 
 
Summary 
Dimension Singular Value Inertia 
Proportion of Inertia Confidence Singular Value 
Accounted for Cumulative 
Standard Devia-
tion 
Correlation 
2 
1 ,359 ,129 ,966 ,966 ,043 ,090 
2 ,067 ,004 ,033 ,999 ,044  
3 ,013 ,000 ,001 1,000   
Total  ,134 1,000 1,000   
 
 
Overview Row Points
a
 
Kuinka tärkeää 
Oma tietoisuuteni 
siitä, että olen juuri 
Chanel-kanta-
asiakas Mass 
Score in Dimen-
sion 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of 
Dimension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin tärkeä                                                  ,250 -,961 -,011 ,083 ,643 ,000 1,000 ,000 1,000 
melko tärkeä                                                     ,250 -,026 ,175 ,001 ,000 ,115 ,088 ,754 ,841 
ei kovin tärkeä                                                  ,250 ,380 -,416 ,016 ,100 ,648 ,818 ,182 1,000 
ei lainkaan tärkeä                                               ,250 ,607 ,251 ,034 ,256 ,236 ,968 ,031 ,999 
Active Total 1,000   ,134 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization 
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Overview Column Points
a
 
Kuinka uskollinen Mass 
Score in Dimen-
sion 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of 
Dimension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
Käytän aina ainoas-
taan Chanel-
kosmetiikkaa                       
,250 -,729 ,265 ,049 ,370 ,263 ,976 ,024 1,000 
Käytän aika-ajoin 
ainoastaan Chanel 
kosmetiikkaa kun-
nes vaihdan  
,250 -,231 -,085 ,005 ,037 ,027 ,953 ,024 ,977 
Käytän Chanel-
kosmetiikkaa mui-
den merkkien ohella                
,250 ,922 ,204 ,077 ,592 ,156 ,991 ,009 1,000 
En ole uskollinen 
millekään tietylle 
kosmetiikka-sarjalle        
,250 ,039 -,384 ,003 ,001 ,554 ,051 ,936 ,987 
Active Total 1,000   ,134 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization 
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Korrespondenssi; Kuinka tärkeää muiden kosmetiikkamerkkien tarjoamat edut ja kuinka tär-
keää oma tietoisuus kanta-asiakkuudesta 
Summary 
Dimen-
sion Singular Value Inertia 
Proportion of Inertia Confidence Singular Value 
Accounted for Cumulative 
Standard Deviati-
on 
Correlation 
2 
1 ,557 ,311 ,800 ,800 ,045 -,092 
2 ,279 ,078 ,200 1,000 ,056  
Total  ,388 1,000 1,000   
 
 
Overview Row Points
a
 
Kuinka tärkeää 
Muiden kosme-
tiikkamerkkien 
tarjoamat edut Mass 
Score in Dimensi-
on 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of Di-
mension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin tärkeä                                                  ,250 ,094 -,859 ,053 ,004 ,663 ,023 ,977 1,000 
melko tärkeä                                                     ,250 -1,100 ,372 ,178 ,542 ,124 ,946 ,054 1,000 
ei kovin tärkeä                                                  ,250 1,006 ,487 ,158 ,454 ,213 ,895 ,105 1,000 
ei lainkaan 
tärkeä                                               
,250 . . . . . . . . 
Active Total 1,000   ,388 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization        
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Overview Column Points
a
 
Kuinka tärkeää 
Oma tietoisuu-
teni siitä, että 
olen juuri Cha-
nel-kanta-
asiakas Mass 
Score in Dimensi-
on 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of Di-
mension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin tärkeä                                                  ,250 ,676 ,216 ,067 ,205 ,042 ,951 ,049 1,000 
melko tärkeä                                                     ,250 ,188 ,638 ,033 ,016 ,365 ,148 ,852 1,000 
ei kovin tärkeä                                                  ,250 -1,258 -,042 ,221 ,710 ,002 ,999 ,001 1,000 
ei lainkaan 
tärkeä                                               
,250 ,393 -,812 ,067 ,069 ,591 ,319 ,681 1,000 
Active Total 1,000   ,388 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization        
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Korrespondenssi; kuinka hyvin vastaa odotuksianne viestiminen esittelyistä ja kuinka hyvin 
vastaa odotuksianne viestiminen uutuuksista 
 
 
Summary 
Dimension Singular Value Inertia 
Proportion of Inertia Confidence Singular Value 
Accounted for Cumulative 
Standard Devia-
tion 
Correlation 
2 
1 ,952 ,906 ,935 ,935 ,014 ,164 
2 ,251 ,063 ,065 1,000 ,066  
3 ,010 ,000 ,000 1,000   
Total  ,969 1,000 1,000   
 
 
Overview Row Points
a
 
Kuinka hyvin vas-
taa odotuksianne 
Viestiminen esit-
telyistä Mass 
Score in Dimen-
sion 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of 
Dimension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin hyvin                                                   ,250 -,192 ,825 ,052 ,010 ,678 ,171 ,829 1,000 
hyvin                                                            ,250 1,527 -,283 ,560 ,613 ,080 ,991 ,009 1,000 
huonosti                                                         ,250 -1,190 -,491 ,352 ,372 ,240 ,957 ,043 1,000 
erittäin huonosti                                                ,250 -,146 -,051 ,005 ,006 ,003 ,954 ,031 ,986 
Active Total 1,000   ,969 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization 
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Overview Column Points
a
 
Kuinka hyvin vas-
taa odotuksianne 
Viestiminen uu-
tuuksista Mass 
Score in Dimen-
sion 
Inertia 
Contribution 
1 2 
Of Point to Inertia of 
Dimension 
Of Dimension to Inertia of 
Point 
1 2 1 2 Total 
erittäin hyvin                                                   ,250 -,070 ,840 ,045 ,001 ,702 ,026 ,974 1,000 
hyvin                                                            ,250 1,476 -,333 ,526 ,573 ,111 ,987 ,013 1,000 
huonosti                                                         ,250 -1,266 -,426 ,393 ,421 ,181 ,971 ,029 1,000 
erittäin huonosti                                                ,250 -,141 -,080 ,005 ,005 ,006 ,908 ,078 ,986 
Active Total 1,000   ,969 1,000 1,000    
a. Symmetrical normalization 
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Liite 3: Korrespondenssi kuvio; merkin vaihtamisen tärkeys pettymyksen tullen, kuinka uskol-
linen sarjalle  
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Liite 4: Muut frekvenssitaulukot  
 
 
 
Arvioikaa kosmetiikan ostotottumuksianne:    Kuinka monta kertaa arvelette 
ostavanne Chanel-kosmetiikkaa tulevan 6 kk ai 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2-4 kertaa 33 58,9 58,9 58,9 
4-6 kertaa 20 35,7 35,7 94,6 
yli 6 kertaa 3 5,4 5,4 100,0 
Total 56 100,0 100,0  
Chanel-asiakkaiden ostoaikomukset tulevaisuudessa 
 
 
 
Kuinka uskollinen 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Käytän aina ainoastaan 
Chanel-kosmetiikkaa 
6 10,7 10,7 10,7 
Käytän aika-ajoin ainoas-
taan Chanel kosmetiikkaa 
kunnes vaihdan sarjaa 
3 5,4 5,4 16,1 
Käytän Chanel-kosmetiikkaa 
muiden merkkien ohella 
46 82,1 82,1 98,2 
En ole uskollinen millekään 
tietylle kosmetiikka-sarjalle 
1 1,8 1,8 100,0 
Total 56 100,0 100,0  
Chanel-asiakkaiden uskollisuustyypit 
 
